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RESUMEN 
 
En el proyecto se desarrolla la formulación de un plan de negocios para la 
creación de una empresa, que lo que busca es producir y comercializar artículos 
ecológicamente sostenibles. Y se muestra cual es la situación actual del país con 
respecto a los mercados con tendencias ecologistas. 
 
Enseguida se realiza un análisis diagnóstico dentro de todos los elementos que 
contiene el modelo del plan de negocio, como lo son la investigación de mercados, 
el estudio técnico, el estudio organizacional, la sostenibilidad empresarial y el 
estudio financiero. 
 
Finalmente, después del análisis se proponen estrategias de acuerdo a los 
resultados obtenidos en el diagnóstico, con el fin de tener el plan de negocios 
adecuado para una empresa de este tipo. 
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ABSTRACT 
 
In the project is developed a business plan to start a company, which is looking to 
produce and commercialize environmentally sustainable items. Also shows what 
the current situation in the country with respect to markets with environmental 
trends.  
 
Then a diagnostic analysis is performed within all elements containing the model of 
the business plan, such as market research, technical studies, organizational 
studies, corporate sustainability and financial study.  
 
Finally, after analysis strategies according to the results of the diagnosis, in order 
to have the right business plan for a company of this type is proposed. 
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INTRODUCCIÓN 
 
El consumismo que ha presentado la humanidad en los últimos años ha generado 
altos índices de contaminación, pues en la mayoría de los casos a los productos 
se les da un solo uso y son desechados inmediatamente cuando termina su vida 
útil. Es importante dadas las circunstancias en que se mueve el mundo actual, 
buscar alternativas para desarrollar actividades económicas que sean amigables 
con el medio ambiente y que puedan repercutir en la generación de conciencia 
ecológica, además en generar una mejor calidad de vida. 
 
En un país en vía de desarrollo como Colombia, el consumo de productos 
ecológicamente sostenibles es limitado, pues la conciencia ecológica es poca, 
dado que la mayoría de sus habitantes no han tenido una formación amplia 
respecto a este tema. Las tendencias capitalistas que dominan el mundo no basan 
sus prácticas en aportar beneficios al medio ambiente, pero si se concientiza a las 
personas sobre el daño que genera la contaminación, no solo sobre nosotros, sino 
sobre cada ser que habita y habitará el mundo, se puede generar un cambio. 
 
De lo anterior surge el presente trabajo, donde se pretende generar un plan de 
negocios para la creación de una empresa que produzca y comercialice artículos 
ecológicamente sostenibles. Que además busca transmitir a través un estilo de 
vida más sano y crear espacios para formar a las personas sobre prácticas 
ecológicas. 
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1. PROBLEMA DE INVESTIGACIÓN 
 
1.1 Antecedentes de la idea 
 
La idea de desarrollar un plan de negocios para la creación de una empresa 
productora y comercializadora de artículos ecológicamente sostenibles, surge por 
la necesidad de realizar el proyecto de grado para optar al título de Ingenieros 
Industriales de dos estudiantes de la Universidad Tecnológica de Pereira. Pero 
más allá de realizar únicamente la formulación del proyecto se espera poner en 
marcha la empresa sobre la que se realiza dicho plan de negocios. 
 
Es claro que la realización de un proyecto de grado implica un gran esfuerzo y 
mucha inversión de tiempo, por esto se pretendió inicialmente desarrollar un 
proyecto que no solo sirva para facilitar el acceso al título de Ingenieros, sino que 
además sea una alternativa para generar rentabilidad, desarrollo económico y 
social. Después de tener una primera inmersión en el mundo laboral y 
organizacional, se evidencia que la mejor forma de generar riqueza, no solo a nivel 
personal, sino a nivel común, es con el emprendimiento o la iniciativa de crear 
empresa. 
 
Algunas ideas de negocio que surgen de la iniciativa de personas con ganas de 
mejorar su calidad de vida, se desarrollan sin ninguna planificación y, aunque en 
ciertos casos los negocios son sostenibles, no se evidencia crecimiento en la 
empresa, pues al no estructurarla hay un desconocimiento de sus procesos. Por 
esto es importante estructurar claramente una organización, pues se debe contar 
con todos los elementos suficientes para tomar decisiones a nivel estratégico, 
administrativo y operacional, con el fin de garantizar sostenibilidad y crecimiento. 
 
Se une con la iniciativa de crear empresa, un interés personal de transmitir un 
estilo de vida influenciado por la ecología, de allí surge la idea de crear una 
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organización que gire en torno a la sostenibilidad de sus productos ayudando al 
medio ambiente. 
 
1.2 Situación problema 
 
Se observa cómo algunas personas que tienen ideales ecologistas y tratan de 
realizar prácticas ecológicas, amigables con el medio ambiente y los seres que 
habitan el planeta, en ocasiones no cuentan con los espacios y los productos que 
se acomoden a sus necesidades. 
 
El mundo requiere de un cambio en los hábitos de consumo de las personas, pues 
los niveles de contaminación perjudican la calidad de vida del mundo en general. 
Al generar productos que solo son utilizados en una ocasión y luego desechados, 
se crean cantidades de desperdicios que se vuelven incontrolables, por esto se 
busca generar productos a base del reciclaje. 
 
El arte transmite la forma de pensar de las personas. Es por ello que en la 
búsqueda de generar conciencia por medio de la manufactura de los productos, la 
empresa integra el reciclaje y el uso de elementos amigables con el ambiente para 
los artículos que ofrece al público, para que no solo se genere la compra del 
producto, sino para que también se genere cultura de reciclaje. 
 
El problema del proyecto se centra en crear un plan de negocio, para que una 
empresa productora y comercializadora de productos que sean amigables con el 
medio ambiente sea competitiva y perdure en el tiempo. 
 
1.3 Definición del problema 
 
¿Cuál es el diseño del plan de negocios para una empresa productora y 
comercializadora de productos ecológicamente sostenibles? 
6 
 
1.4 Sistematización del problema 
 
 ¿Cuáles son los elementos técnicos, el tipo de materia prima y los 
proveedores que se requieren para desarrollar el proyecto? 
 ¿Qué estrategias se deben implementar para atraer al mercado objetivo? 
 ¿Una empresa productora y comercializadora de productos ecológicamente 
sostenibles genera sostenibilidad financiera? 
 ¿Qué tipo de estructura organizacional es la adecuada para esta empresa? 
 ¿Cuáles son los lineamientos de responsabilidad ambiental y social para los 
proyectos que se desarrollen? 
 
1.5 Objetivos 
 
1.5.1 Objetivo general 
 
Diseñar el plan de negocios para una empresa productora y comercializadora de 
artículos ecológicamente sostenibles. 
 
1.5.2 Objetivos específicos 
 
 Determinar cuáles son los elementos técnicos, el tipo de materia prima y los 
proveedores que se requieren para desarrollar el proyecto. 
 Desarrollar una investigación de mercados para determinar cuáles son las 
estrategias más efectivas para atraer al mercado objetivo. 
 Realizar una proyección financiera de la empresa para determinar si es 
sostenible. 
 Crear una estructura organizacional que propicie la conformación y 
crecimiento de la empresa, además el desarrollo del talento humano que la 
conforma. 
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 Encontrar los lineamientos de responsabilidad ambiental y social para el 
desarrollo de los proyectos de la empresa. 
 
1.6 Justificación 
 
La necesidad inminente de generar propuestas para mejorar el medio ambiente es 
un factor que aporta la motivación de crear una empresa como la que se da en 
este proyecto. Es claro que las personas deben satisfacer sus necesidades de 
consumo, por esto se busca ofrecer productos que aporten una mejora al 
consumismo actual, que por medio de la compra de estos productos se pueda 
generar menos contaminación en el medio. 
 
Se busca que por medio de una marca que aporta elementos de diseño y de arte, 
combinados con prácticas ecológicas, se genere la conciencia ambiental que tanto 
requiere el mundo. Las personas buscan constantemente productos y espacios 
para mejorar su calidad de vida y esta empresa pretende proporcionarlos. 
 
Esta es una empresa que pretende desarrollar su actividad económica para 
generar rentabilidad, que además busca repercutir en el desarrollo económico de 
la región y que se enfoca en crear conciencia ecológica y crear proyectos de 
responsabilidad ambiental y social. 
 
1.7 Beneficios 
 
 Se satisfacen las necesidades de las personas que buscan productos 
ecológicamente sostenibles. 
 Se crea conciencia medioambiental a nuevos consumidores de este tipo de 
productos. 
 Disminución de desperdicios a partir del reciclaje. 
 Rentabilidad y generación de empleo. 
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 Mejoramiento de la calidad de vida de las personas que conforman el 
entorno de la organización. 
 Crecimiento personal y profesional del talento humano de la empresa. 
 
1.8 Limitaciones previsibles 
 
 Dinero: Este limita la adecuada realización de la investigación de 
mercados. 
 Proveedores: Ya que los productos serán hechos a partir del reciclaje, 
puede que en algún momento, dependiendo del producto, no se tenga el 
material necesario o el proveedor disponible para su realización. 
 Información: Se puede presentar desconocimiento de nuevas técnicas y 
tecnología para la manufactura de productos reciclados, por ser una 
industria que está en crecimiento, también se puede dar una restricción al 
acceso de alguna información  
 Personas: Puede ser una limitación en el momento en el que deban 
colaborar con su tiempo para la realización de la investigación de 
mercados. 
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2. MARCO REFERENCIAL 
 
2.2 Marco teórico 
 
2.1.1 La basura 
 
La basura es la mezcla de dos o más desperdicios que provocan contaminación; 
debido a que existen muchos tipos de desperdicios, se ha optado por realizar 
algunas clasificaciones, la más sencilla es la de desechos orgánicos e inorgánicos. 
En los orgánicos se encuentran los desechos animales, vegetales, restos de 
comida, telas de fibras naturales como el algodón, lino, etc. Los inorgánicos 
pueden comprender los metales, el vidrio, el plástico y los materiales de origen 
sintético. Hay otro tipo de desechos como el cartón y el papel, que también son 
orgánicos pero que manteniendo limpios y separados aparte, pueden reciclarse. 
Actualmente existen también los lugares destinados a la concentración de los 
desechos y se llaman centros de acopio. Allí se reciben el vidrio, el plástico, el 
metal y el papel para reciclarlos. 
 
“Constantemente, se están generando muchos productos para satisfacer las 
necesidades de una sociedad cada vez más materializada. Al aumentar la 
población y la reacción de nuevos objetos, se incrementa también el desecho de 
esos productos cuando ya no son utilizados. Al dejar de ser utilizados y además 
mezclados con otros, los productos se convierten en BASURA. La basura no 
existe por naturaleza, sino que es generada por el ser humano debido a la 
irresponsabilidad, malos hábitos o falta de cultura”.1  
 
El hombre ha buscado por muchos medios, tratar de desaparecer la basura, para 
que ésta no le genere problemas mayores y así ha inventado la incineración, los 
entierros, la compactación, la trituración y el reciclaje, entre otros métodos. Sin 
                                                          
1
Disponible en internet:<http://biblioteca2.ucab.edu.ve/anexos/biblioteca/marc/texto/AAQ6004.pdf> 
10 
 
embargo, casi todos los métodos implican una inversión fuerte de dinero y por otra 
parte, no se han obtenido los resultados óptimos para la desaparición de los 
desechos, aparte de esto no se incluye el manejo de todos los residuos. 
 
2.1.1.1 La contaminación 
 
La basura genera lo que se define como contaminación que no es otra que la 
presencia de sustancias exógenas en los sistemas naturales, los agro-
ecosistemas o los ecosistemas humanos,  que ocasionan alteraciones en la 
estructura y funcionamiento. Dependiendo del medio afectado, la contaminación 
puede ser atmosférica, acuática o del suelo. Dependiendo del tipo de 
contaminante, también se describen tipos más específicos, tales como la 
contaminación bacteriana, alimentaria, electromagnética, industrial, química, 
radioactiva, térmica y sónica. Para prevenir la contaminación se debe realizar el 
uso racional y sostenible de los recursos naturales y el ambiente, que se define 
como conservación ambiental, en la cual entre sus objetivos, se encuentra 
garantizar la persistencia de las especies y los ecosistemas y mejorar la calidad de 
vida de las poblaciones, para el beneficio de la presente y futuras generaciones.
2
 
 
2.1.1.2 El reciclaje de papel 
 
Consiste en hacer papel, utilizando como materia prima papeles usados o no, 
como por ejemplo: recortes de papel, cartones y cartulinas, generados durante los 
procesos de fabricación de estos materiales o de su transformación en otros 
artículos. 
 
Es importante destacar que la mayoría del papel es reciclable, pero existen 
excepciones como el papel vegetal, el papel o cartón impregnados con sustancias 
impermeables a la humedad, el papel carbón, el papel sucio cubierto de grasa o 
contaminado con productos químicos nocivos a la salud y el papel sanitario usado. 
 
                                                          
2
 Ibid. 
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Algunos de los beneficios de la recogida selectiva del papel: 
 
 Conservación de recursos: Unos 21 millones de toneladas de papel y 
cartón usados que se recuperaran evitarían cortar unos 300 millones de 
árboles, que ocuparán medio millón de hectáreas de bosques. 
 Ahorro energético: el proceso de fabricación de papel y cartón a partir de 
fibras celulósicas recuperables supone un ahorro de energía del 70%. 
 Ahorro por disminución de basuras: los municipios recogen y eliminan 
anualmente una cantidad apreciable de toneladas de papel y cartón 
contenidas en los residuos sólidos.3 
 
2.1.1.3 El reciclaje de plásticos 
 
Se puede clasificar según cuatro tipos de tecnología: primaria, secundaria, 
terciaria y cuaternaria. 
 
2.1.1.3.1 Reciclaje primario o pre-consumo: 
 
Es la recuperación efectuada en la propia industria generadora o por otras 
empresas transformadoras. Consiste en la transformación de residuos plásticos 
mediante tecnologías convencionales de procesamiento, en productos con 
características equivalentes a las de productos fabricados a partir de resinas 
vírgenes. Esos residuos están constituidos por artefactos defectuosos, 
descartes provenientes de moldes o de sectores de corte y procesamiento. 
 
El reciclaje pre-consumo se hace con los materiales termoplásticos 
provenientes de residuos industriales limpios y de fácil identificación, no 
contaminados por partículas extrañas. El reaprovechamiento de este material 
se realiza en la propia industria generadora o por otros transformadores. Se 
                                                          
3
Disponible en internet:<http://dspace.espoch.edu.ec/bitstream/123456789/263/1/15T00410.pdf> 
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puede afirmar que en la práctica el 100% de estos residuos se recicla y la 
calidad de los artículos producidos con este material es en esencia la misma 
que la obtenida utilizando resinas vírgenes. 
 
2.1.1.3.2 Reciclaje secundario o post-consumo: 
 
Es la transformación de residuos plásticos de productos botados a la basura. 
Los materiales que entran a este grupo provienen de basureros, plantas de 
compostaje, sistemas de recolección selectiva, chatarra. Están constituidos por 
los más diferentes tipos de material y de resinas, lo cual exige una buena 
separación, para que puedan ser reaprovechados. 
 
2.1.1.3.3 Reciclaje terciario: 
 
Es la transformación de residuos plásticos en productos químicos y 
combustibles, mediante procesos termoquímicos (pirolisis, conversión 
catalítica). Mediante esos procesos los materiales plásticos son transformados 
en materias primas, que pueden nuevamente originar resinas vírgenes u otras 
sustancias de interés para la industria, tales como gases y aceites 
combustibles. 
 
2.1.1.3.4 Reciclaje cuaternario: 
 
Consiste en el calentamiento del plástico con el objeto de usar la energía 
térmica liberada de este proceso para llevar a cabo otros procesos, es decir el 
plástico  es usado como combustible para reciclar energía. Presenta ventajas 
como por ejemplo: mucho menos espacio ocupado en los rellenos sanitarios, la 
recuperación de los metales y el manejo de diferentes cantidades de desechos. 
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Sin embargo, algunas de las desventajas que presenta es la generación de 
contaminantes gaseosos.4 
 
La dificultad en reciclar los residuos plásticos reside en el hecho de que estos se 
encuentran todos mezclados, lo cual obliga a separar los diferentes tipos, por ser 
incompatibles entre sí y no poder ser procesados por un equipo tradicional. Los 
recicladores procuran adquirir la materia prima deseada, previamente separada, 
aunque siempre haga falta proceder a una inspección ocular para separar los 
plásticos indeseados, los cuales invariablemente están presentes en cada lote 
recibido. 
 
2.1.1.4 El reciclaje del vidrio 
 
El vidrio es reciclable en un 100% y durante el proceso de fusión no se produce 
pérdida de material. Con cada tonelada de fragmentos de vidrio limpio, se obtiene 
otra tonelada de vidrio nuevo. La inclusión de cascos (vidrio desechado) en el 
proceso normal de fabricación de vidrio, ahorra sensiblemente los costos de 
producción en términos de aceite combustible y electricidad, apenas en la 
elaboración. Para cada 10% de vidrio reciclado en la mezcla, se economiza un 
2,5% de la energía necesaria para la fusión en los altos hornos industriales. 
 
“En los años 80's los alemanes promovieron la etiqueta verde, buscando mejorar 
las condiciones de producción para evitar los desastres ecológicos, como un 
mecanismo regulador de la producción ecológica”5. 
 
Colombia no ha sido ajena a las oportunidades que ha abierto el desarrollo del 
comercio de productos ecológicos y, de hecho, la producción de éstos con fines 
                                                          
4
Disponible en internet: 
<http://biblioteca2.ucab.edu.ve/anexos/biblioteca/marc/texto/AAQ6004.pdf> 
5
 Disponible en internet: 
<http://www.academia.edu/599273/El_Desarrollo_de_nuevos_productos_La_herramienta_para_la_competitivi
dad> 
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comerciales y de exportación se inició en el país a comienzos de los 90’s. En 1999 
las exportaciones colombianas de productos ecológicos ascendieron a US $5 
millones. 
 
“Aunque en el país hay un alto índice de recuperación de material reciclable, hay 
bastantes cosas por hacer en el sector, pues la cadena de reciclaje es muy 
compleja e ineficiente por la alta intermediación, la baja productividad y el alto 
grado de informalidad donde muchas empresas o personas naturales evaden 
impuestos y obligaciones laborales”6. 
 
“Industriales del sector esperan que la actual política del Estado para establecer 
un marco normativo tenga buenos resultados haciendo más eficiente la actividad, 
aumentando los índices de recuperación, con mejor calidad de los materiales y 
contribuyendo al desarrollo del país”7 
 
En cuanto al reciclaje; 
 
Se estima que el 85% de los residuos se genera en los hogares y el 15% restante 
es producido por las diferentes industrias, construcciones e instalaciones, plazas 
de mercado y vías públicas, entre otras. De acuerdo a los datos suministrados 
en el Instituto de Hidrología Meteorología y Estudios Ambientales IDEAM y el 
DANE, cada colombiano que vive en las zonas y regiones urbanizadas, produce 
en promedio 0,7 kg/día, es decir 7.430.174 ton/año, sin tener en cuenta los 
residuos agropecuarios
8
. 
 
Dicha cifra podría reducirse si se promueve la creación de empresas ecológicas, 
la cuales fabriquen productos cultivados naturalmente y reutilicen y transformen 
otros, alargando así su ciclo de vida, de esta misma manera creen programas 
eficientes de reciclaje. 
                                                          
6
 Disponible en internet: <http://www.eltiempo.com/archivo/documento/MAM-1502979> 
7
 Ibid.  
8
 Disponible en internet:<http://www.rds.org.co/actividad.htm?x=12599> 
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De las toneladas diarias de residuos que se generan en Colombia sólo 3.800 
toneladas, es decir, el 13%, son recuperadas y reincorporadas al ciclo productivo. 
De ese 13%, aproximadamente 2.100 toneladas diarias son recuperadas y 
comercializadas por los denominados recicladores o recuperadores informales y 
unas 1.600 son reincorporadas al ciclo productivo a través de convenios directos 
entre los generadores y la industria9. 
 
El reciclaje contribuye al desarrollo sostenible del país, genera empleo e ingresos, 
especialmente para población vulnerable que dependen de esta actividad para 
vivir, en Colombia, cerca de 20.000 familias tienen como medio de subsistencia la 
recuperación y comercialización de material reciclable. De aproximadamente 
6.000 familias, el 30%, se encuentran asociadas, y unas 14.000 familias, el 70%, 
trabajan como recicladores de oficio.10 
 
Los recicladores del país en su mayoría están organizados en cooperativas, pero su 
labor sigue siendo informal. Bogotá, Medellín y algunos otros municipios tienen 
proyectos de manejo de residuos que buscan educar a la ciudadanía sobre la 
importancia de separar los residuos en sus casas. En Bogotá, por ejemplo, las 
empresas que prestan el servicio de aseo manejan Rutas de Recolección Selectiva 
(RRS) en ciertas zonas de la ciudad. Los camiones recogen los productos reciclables, 
previamente separados por los usuarios
11
 
 
Actualmente las industrias evidencian la aparición de un nuevo consumidor, el 
“Consumidor verde o ecológico”, este se puede definir como “aquel consumidor 
que manifiesta su preocupación por el medio ambiente en su comportamiento de 
compra, buscando productos que sean percibidos como de menor impacto sobre 
el medio ambiente”12, dicho consumidor ecológico  se caracteriza por consumir 
                                                          
9
 Disponible en internet: 
<http://ingenieria.uao.edu.co/gral/presentaciones_gral/sala_aprovechamiento/mesa_nacional_reciclaje.pdf> 
10
 NULLVALUE. La industria del reciclaje, fuente de dinero y empleo para muchas familias colombianas. En: 
Publicación el tiempo.com, 22 de noviembre, 2004. 
11
 Soy Ecolombiano. En: Fascículos coleccionables el espectador, fascículo 17, p.133. 
12
 Chamorro, A (2001): "El Marketing Ecológico", [en línea] 5campus.org, Medio Ambiente 
<http://www.5campus.org/leccion/ecomarketing> ,p.2. 
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menos, lo cual determina para las personas de este mercadeo ecológico un reto 
para hacer que este individuo consuma los productos que se elaboran. Por esta 
razón se ha generado un interés cada vez mayor  por parte de las compañías 
dueñas de marca y de los propios consumidores por encontrar productos con un 
perfil ambiental favorable, esta aplicación está ganando terreno a escala 
comercial, sin contar con los múltiples beneficios sociales y ambientales que 
conlleva. 
 
Aprovechando el cambio que se está dando en la actualidad en los 
consumidores13, y el surgimiento de este consumidor ecológico, se ha decidido 
crear un plan de negocio para llevar a cabo la creación de esta empresa. Por ende 
es importante conocer qué es un plan de negocio y sus etapas. 
 
2.1.2 Plan de negocio 
 
El plan de negocio es una de los más importantes elementos en la creación de 
una empresa. Es un documento en el cual se plasma toda la información 
necesaria para plantear ideas que se generan por parte de un emprendedor al 
momento de crear el proyecto de empresa, en este se proponen estrategias, 
políticas, objetivos, limitaciones, además se analiza y evalúa un proyecto que se 
desea poner en marcha desde la parte técnica, financiera y mercantilista.  
 
Cada plan de negocio es diferente, ya que las características de cada empresa 
también lo son y aunque existen muchos modelos de planes de negocio que se 
podrían utilizar en este caso, el que más se identificó con el entorno de la empresa 
que se piensa crear es el modelo de Lupita Serrano Gómez y Alejandro Villaraga 
                                                          
13
 Equipo editorial de Tecnología del Plástico, En Colombia el reciclaje de PET botella a botella tiene futuro. 
En: Información técnica y de negocios para la industria plástica en América Latina, Artículos y reportajes. 
Agosto, 2012.  
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Plaza, ya que son autores colombianos que realizaron el plan de negocio teniendo 
en cuenta las características del país, ajustándose así a las necesidades que tiene 
el mercado nacional para el desarrollo y creación de una empresa. Este modelo 
está representado por un esquema que establece la relación clara entre los 
diferentes pequeños planes de la empresa y el global del plan de negocios. 
 
 
Ilustración 1. Modelo de plan de negocio según Gómez y Villarraga. 
 
2.1.2.1 La empresa y su entorno 
 
Esta parte es una de las más importantes y la primera que se debe realizar 
al momento de crear una empresa. Aquí se encuentra la información 
general de la empresa, se explica detalladamente qué es lo que piensa 
hacer la empresa, para este caso con la creación de productos 
ecológicamente sostenibles. 
 
La metodología que se aplica para esta sección es: 
 
 Definición del sector al que pertenece la empresa. 
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 Descripción del comportamiento del sector en los últimos años. 
 Conformación del sector. 
 Empresas competidoras. 
 Segmentos. 
 Proveedores del sector. 
 
2.1.2.2 Análisis del mercado 
 
El plan de mercadeo como usualmente es conocido es una parte vital del 
plan de negocio, es el estudio del mercado donde el resultado es 
cuantificado y medido, con este estudio se determina el mercado objetivo, el 
mercado potencial y la demanda; en este segmento se debe identificar el 
perfil del cliente, la aceptación del producto, tendencias de consumo, 
competencia directa, indirecta, productos sustitutos, localización de 
fortalezas y debilidades de la competencia. 
 
Con base en esta información se pueden definir las siguientes estrategias: 
 
- Estrategia de producto. 
- Estrategia de precio. 
- Estrategia de ventas. 
- Estrategia de comunicación. 
- Estrategia de introducción al mercado. 
 
2.1.2.3 Análisis técnico 
 
El análisis técnico es una de las estrategias más importantes que se 
pueden implementar. Ya que desde la distribución de la planta, la logística 
de entrega del producto, hasta el manejo postventa del mismo son de vital 
importancia para reducir costos en ambas formas. 
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2.1.2.4 Análisis administrativo y legal 
 
Los análisis administrativo y legal son los que determinan el orden de una 
empresa y como se piensa disponer de todos los recursos que tenga 
disponibles. Lo primero que se tiene que realizar son los lineamientos 
estratégicos, los cuales incluyen la misión y la visión. 
 
Después de tener esos dos conceptos claros, entonces, se deben diseñar 
los objetivos estratégicos de la empresa. Con estos objetivos la empresa 
sabe qué es lo que quiere lograr y cuándo. 
 
Posteriormente se definen la estructura y diseño organizacional, ambos 
permiten identificar los puestos de trabajo y funciones que en estos 
realizarán para que la empresa funcione. Por último se deben tener en 
cuenta todas las disposiciones legales necesarias para el buen 
funcionamiento de la misma, ante el estado. 
 
2.1.2.5 Análisis financiero 
 
Otro de los capítulos a tener en cuenta es el análisis financiero que permite 
determinar si el plan de negocios es viable y genera utilidades en un 
horizonte de cinco años. En él se estudian variables económicas para hacer 
las proyecciones. 
 
2.1.2.6 Análisis social y ambiental 
 
El análisis social y ambiental es fundamental para este proyecto, ya que es 
la razón de ser del mismo, pues no sólo enfoca en el desarrollo del producto 
hacia la reutilización y conciencia ambiental, sino que también se enfoca en 
las contribuciones que la empresa puede hacer a nivel social, creando una 
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cultura ciudadana más responsable ambientalmente hablando y generando 
empleos, desarrollando así la economía de la región. 
  
2.1.3 Entorno de productos ecológicamente sostenibles en Colombia 
 
“En Colombia la actividad del reciclaje no es nueva, pero sí lo es en forma 
organizada, se tiene que solo en Bogotá recuperan anualmente material por un 
valor promedio a los $32.000 millones. Cifra nada despreciable”14. 
 
Según la ANDI, en el país recuperan para su reutilización el 35% del consumo de 
papel y cartón. La industria papelera trabajó 426.000 toneladas de papel recuperado 
en el último año, cantidad de la que hubo que importar 72.000. Con un poco de 
colaboración ciudadana no habría que traer nada. El gobierno aseguró que Colombia 
ocupa el primer puesto en recuperación, transformación y reincorporación de residuos 
sólidos al ciclo productivo en Latinoamérica. En el mundo está en la posición 18 en 
reciclaje de papel y cartón. De cada 100 toneladas producidas 57 son de la labor del 
reciclaje
15
 
 
En los últimos años la labor efectuada por esos recicladores muchas veces menos 
preciada por las comunidades, ha sido tomada como ejemplo por varios países 
latinoamericanos. Gente humilde pero valiosa que pueden llegar a considerables 
cifras para este país, a partir de la organización de su sector. 
“Por tipo de materiales recolectados, los más importantes y mejor remunerado son 
los productos metálicos (Chatarra de acero, hierro, aluminio, cobre y bronce 
principalmente) con el 49,75%, le siguen el papel y cartón con el 35,01%, seguidos 
del plástico y el vidrio con unos 11,15% y 4,09% respectivamente”16 
La evolución de compras de la industria del 2007 al 2011 se muestra en la 
siguiente gráfica: 
                                                          
14
 Disponible en internet: <http://reciclarhoy.blogspot.com/2012/07/y-en-colombiareciclamos.html> 
15
 Disponible en internet: <http://tublogeconomico.blogspot.com/2011/12/el-reciclaje-una-opcion-para-cuidar-
el.html> 
16
 Disponible en internet: 
<http://www.cempre.org.co/documentos/1.%20RESUMEN%20EJECUTIVO%20julio%202011.pdf> 
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Ilustración 2. Evolución de compras de industria del reciclaje 2007-2011. 
 
En el caso puntual de la chatarra se puede evidenciar que: 
 
Actualmente Colombia es el país que tiene la industria de Reciclaje de Cobre 
formalizada más desarrollada de Latinoamérica, con aproximadamente 25.000 
toneladas al año en exportaciones (según Analdex), esta cantidad es 100% producto 
del reciclaje, que proviene principalmente de: Electrodomésticos, computadores, 
redes de servicios públicos, bombillos, objetos decorativos, etc., que ya no se usan y 
son desechados como basura o acumulados en bodegas. La industria del reciclaje 
responsable y formalizada, se encarga de recolectar estos elementos y hacerles el 
proceso necesario para poderlos exportar a países como China, Grecia, etc.
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“Las plantas de reciclaje manejan, comercializan y disponen los excedentes 
industriales, clasificándolos de acuerdo a su calidad y distribuyéndolos a nivel 
mundial, generando más de 2.000 empleos directos en el país”18 
 
Pero el reciclaje de plástico no se queda atrás en este país, se ve el caso de: 
 
                                                          
17
 Disponible en internet: <http://www.analdex.org/index.php/documentos-y-publicaciones/noticias/385-
industriareciclaje> 
18
 Ibid. 
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Aproplast, una empresa familiar, que desde 2008 comenzó a producir en Colombia 
PET reciclado grado botella. Es decir, que puede ser empleado nuevamente para 
fabricar botellas o empaques para alimentos. Justamente, el reciclaje botella a 
botella se refiere al proceso de convertir materiales recuperados, ya sea de fuentes 
postindustriales o pos-consumo, en gránulos o pellets cuyas características sean 
equiparables a las de los materiales vírgenes e inclusive puedan ser utilizados para 
fabricar envases de productos alimenticios. 
 
En el sector textil también se observan algunas empresas que están trabajando en 
la ‘ecoropa’, el despegue de las iniciativas empresariales en este campo es cada 
vez mayor, grandes firmas textiles como Decathlon y Zara han incluido prendas y 
productos procedentes de materias primas cultivadas sin pesticidas ni agentes 
químicos. Mientras que Decathlon cuenta con stands señalizados para estos 
productos, Zara especifica la procedencia del algodón en la etiqueta de la prenda y 
el Instituto Tecnológico Textil (Aitex) ha creado una etiqueta internacional, “Made in 
Green”, con la que se garantiza que el producto ha sido fabricado en centros de 
producción que respetan criterios medioambientales y solidarios
19
. 
 
Al ver este tipo de industria emergente en Colombia, se revela la necesidad 
inminente no solo de producir artículos ecológicamente sostenibles, sino también 
de crear una cultura más amigable con el medio ambiente.   
 
2.2 Marco conceptual 
 
Basura o Residuos 
Es todo material considerado como desecho y que se necesita eliminar. La basura 
es un producto de las actividades humanas al cual se considera de valor igual a 
cero por el desechado. No necesariamente debe ser odorífica, repugnante o 
indeseable; eso depende del origen o composición de ésta. 
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AGUJETAS, Rafael. GÓMEZ, Pablo y SALDAÑA, Rodrigo. Executive MBA. Madrid, España. Escuela de 
Organización Industrial. 2010. p.14. 
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Comercialización 
La comercialización es el proceso mediante el cual se logra hacer llegar los 
productos al consumidor. Para lograr un excelente proceso de comercialización se 
debe partir de un estudio y selección de mercados, definir las cuatro p’s y trabajar 
en el posicionamiento de la marca. 
 
Consumidor verde  
El consumidor verde o ecológico se puede definir como aquel consumidor que 
manifiesta su preocupación por el medio ambiente en su comportamiento de 
compra, buscando productos que sean percibidos como de menor impacto sobre 
el medio ambiente. 
 
Contaminación ambiental 
Partes de la naturaleza que han sido afectadas por la colocación de desechos, 
sustancias o materiales extraños y dañinos, a los cuales el ambiente responde en 
forma negativa, por el peligro que esto representa 
 
Contaminación por residuos sólidos 
La degradación de la calidad natural del medio ambiente, como resultado directo o 
indirecto de la presencia o la gestión y la disposición final inadecuadas de los 
residuos sólidos. 
 
Desarrollo sostenible 
Modelo del desarrollo del conjunto sociedad y economía con la clave estructural y 
cultural de que el ‘mantenimiento’ del nivel de la vida de las personas, así como el 
crecimiento, la innovación y la mejora en todos los ámbitos de la sociedad, pueden 
y deben hacerse compatibles con el cuidado del ambiente, la capacidad de 
regeneración de los ecosistemas parciales y de la biosfera o de la tierra en su 
conjunto. 
 
24 
 
Diseño 
Actividad creativa, que implica programar, proyectar, coordinar una larga lista de 
factores naturales y humanos que permitan la elaboración de sistemas o técnicas 
orientadas a la construcción de productos útiles y estéticos. 
 
Innovación  
Para este caso, la introducción en el mercado, con éxito, de un nuevo producto o 
servicio. 
 
Microempresa 
“Se define como Micro Empresa o Pequeña Empresa, a aquella que opera una 
persona natural o jurídica bajo cualquier forma de organización o gestión 
empresarial, y que desarrolla cualquier tipo de actividad de producción, 
comercialización de bienes, o de prestación de servicios; operando con un 
mercado de acción local y bajo parámetros de inversión de capital reducidos”. 
 
Mercado 
“Es el conjunto de todos los compradores reales y potenciales de un producto a 
partir del concepto de oferta y demanda, se dan a conocer las organizaciones y 
personas con necesidades a satisfacer, dinero para gastar y voluntad para 
gastarlo”. 
 
Reciclaje 
Es el proceso de transformación mediante el cual se recupera una cantidad 
apreciable de material convertido en residuos o desechos, para ser aprovechado 
como materia prima no virgen en el proceso de producción para generar un nuevo 
producto.  
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Recolección selectiva 
Es la separación por tipos de residuos en el punto de generación y el transporte 
manteniendo la selección. 
 
Reducir 
Se refiere a reducir el volumen  de los residuos, consumir productos con 
empaques más pequeños o empaques elaborados con materiales biodegradables 
o reciclables, de productos tóxicos y contaminantes, disminuir el uso de papel 
aluminio, limitar el consumo de productos de usar y tirar, reducir el consumo de 
energía y agua. 
  
Residuos sólidos 
Se define como cualquier objeto o material de desecho que se produce tras la 
fabricación, transformación o utilización de bienes de consumo y que se abandona 
después de ser utilizado. Estos residuos sólidos son susceptibles o no de 
aprovechamiento o transformación para darle otra utilidad o uso directo. 
 
Residuos sólidos urbanos (RSU) 
Son aquellos que se generan en los espacios urbanizados, como consecuencia de 
las actividades de consumo y gestión de actividades domésticas (viviendas), 
servicios (hostelería, hospitales, oficinas, mercados, etc.) y tráfico viario (papeleras 
y residuos varios de pequeño y gran tamaño). 
 
Reusar 
Se refiere a utilizar los materiales que aún pueden servir, en lugar de desecharlos, 
así, menos basura se produce y menos recursos agotables tendremos que gastar.  
 
Vertedero  
Lugar donde se arrojan los residuos a cielo abierto en forma indiscriminada sin 
recibir ningún tratamiento sanitario, sinónimo de botadero, vaciadero o basurero. 
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3R 
Reducir, reusar y reciclar. 
 
2.3 Marco normativo 
 
El proceso jurídico que se debe llevar a cabo para formalizar una empresa en el 
país, es presentado a continuación: 
 
Documentos necesarios para registrarse como persona jurídica ante la Cámara de 
Comercio: 
 
 Original del documento de identidad. 
 Formulario del Registro Único Tributario RUT. 
 
Registro Único Tributario – RUT 
 
El Registro Único Tributario (RUT), administrado por la Dirección de Impuestos y 
Aduanas Nacionales (DIAN) constituye el mecanismo único para identificar, ubicar 
y clasificar a: Las personas y entidades que tengan la calidad de contribuyentes, 
declarantes de impuesto sobre la renta y no contribuyentes. 
 
Declarantes de ingresos y patrimonio, Responsables del régimen común y los 
pertenecientes al régimen simplificado, los agentes retenedores, importadores, 
exportadores y demás sujetos con obligaciones administradas por la DIAN, los 
demás sujetos con obligaciones administradas por la DIAN. 
 
El Número de Identificación Tributaria (NIT), constituye el código de identificación 
de los inscritos en el RUT, este número lo asigna la DIAN a las personas naturales 
o jurídicas nacionales o extranjeras o a los demás sujetos con obligaciones 
administradas por dicha entidad, con este formulario junto con los demás 
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documentos exigidos para la matrícula, la DIAN asigna el NIT y lo incorpora en el 
certificado de existencia y representación legal. 
 
 Nombre del establecimiento 
 
Si se va a constituir un establecimiento de comercio, es necesario confirmar que el 
nombre que quiere usar para la nueva empresa, no ha sido registrado. Verificar 
nombre del establecimiento. 
 
 Consulta de la Marca 
 
La información necesaria para registrar la marca del producto o empresa puede 
estar ya almacenada en las Bases de Datos de la Superintendencia de Industria y 
Comercio. 
 
 Actividad 
 
Consultar la actividad económica de su empresa (código CIIU). 
 
 Uso del suelo 
 
Verificar en la Secretaría Distrital de Planeación si la actividad que va a iniciar 
puede desarrollarse en el lugar previsto para su funcionamiento. Consulta de uso 
del suelo. 
 
 Consulta tipo de sociedad 
  
A través de esta guía se suministra información precisa sobre las principales 
formas jurídicas previstas en la legislación colombiana para el ejercicio de 
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cualquier actividad económica, así como las características más relevantes de 
cada una de ellas. 
 
 Documento de constitución de la sociedad 
  
a) Minuta de constitución: Por documento privado si la empresa a constituir 
posee activos totales por valor inferior a quinientos (500) salarios mínimos 
mensuales legales vigentes o una planta de personal no superior a diez 
(10) trabajadores y no se aportan bienes inmuebles. (Ley 1014 de 2006, 
Decreto 4463 de 2006). 
 
Nota: Independientemente del valor de los activos o de la planta de personal, 
también podrá constituir su empresa por documento privado a través de la 
figura de Sociedad por Acciones Simplificada con las formalidades que 
establece la Ley 1258 de 2008. 
 
La empresa unipersonal puede constituirse igualmente por documento privado, 
indistintamente de sus activos o su planta de personal, de conformidad con lo 
preceptuado en el Artículo 72 de la Ley 222 de 1995; Tenga en cuenta que el 
documento privado debe contener presentación personal de todos los socios o 
accionistas ante Notaría, o en cualquiera de las sedes al momento de 
presentarlo para registro. 
 
b) Definir tipo de sociedad: para el presente proyecto se constituirá una 
Sociedad por acciones simplificada (SAS), la cual podrá constituirse por una o 
varias personas naturales o jurídicas, quienes sólo serán responsables hasta el 
monto de sus respectivos aportes. Salvo lo previsto en el artículo 42 de la 
presente ley, el o los accionistas no serán responsables por las obligaciones 
laborales, tributarias o de cualquier otra naturaleza en que incurra la sociedad; 
su naturaleza será siempre comercial, independientemente de las actividades 
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previstas en su objeto social. Para efectos tributarios, la sociedad por acciones 
simplificada se regirá por las reglas aplicables a las sociedades anónimas. 
 
c) Escritura pública: En cualquier notaría sin importar el valor de los activos o 
el número de trabajadores, según lo establecido en el Artículo 110 del Código 
de Comercio, cuando se aporten bienes inmuebles, el documento de 
constitución deberá ser por escritura pública, el impuesto de registro deberá 
ser cancelado en oficina de instrumentos público y presentar copia del recibo o 
certificado de libertad que acredite la inscripción previa de la escritura pública 
en esa oficina, al momento de presentar los documentos. 
 
 Formulario de Registro Único Empresarial (RUE) 
 
2.4 Marco filosófico 
 
La crisis actual, reflejada en la dificultad que se observa en el proceso de 
colocarse en un puesto de trabajo en la ciudad, conlleva a pensar que se deben 
generar organizaciones que aumenten la oferta de empleo, pero que además 
repercutan en el desarrollo social, económico y ambiental de la región. Una idea 
de negocio, que surge como propuesta para crear una organización que brinde los 
elementos mencionados anteriormente, debe ser estructurada y consolidada para 
determinar cuál es la mejor manera de desarrollarla. 
 
La propuesta que se presenta, pretende la creación de una empresa que centre la 
práctica de sus actividades en el desarrollo sostenible, aportando un crecimiento 
en la productividad de la región, pero sin afectar el medio ambiente. Involucrando 
prácticas como el reciclaje, se pretenden crear productos de calidad que 
satisfagan las necesidades de los clientes. La empresa sería reconocida con una 
marca que represente un estilo de vida sano y amigable con el ambiente. El 
proyecto que se desea llevar a cabo implica el aprovechamiento de los recursos, 
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pero siempre generando un reabastecimiento de los mismos, además se busca 
crear una organización que aporte al crecimiento del talento humano que la 
conforma, para que de esta manera se cree una cultura organizacional que 
propenda por el desarrollo de la empresa. 
 
Esta empresa debe ser bien estructurada para que su actividad pueda trascender 
en el tiempo, para generar crecimiento económico, labor social y que se pueda 
llegar a la meta de generar conciencia ambiental en los consumidores. Más que 
nada lo que se busca con este proyecto es transmitir el mensaje de que mejorar el 
medio está en las manos de cada persona. 
 
 “La conciencia ambiental puede definirse como el entendimiento que se tiene del 
impacto de los seres humanos en el entorno. Es decir, entender cómo influyen las 
acciones de cada día en el medio ambiente y como esto afecta el futuro de nuestro 
espacio. Sin ser alarmista, conciencia ambiental, por ejemplo, es entender que si yo, 
ciudadano común, derrocho algún recurso natural, como puede ser el agua, mañana 
cuando quiera volver a utilizarlo ya no voy a poder.  Muchas veces, al hablar de 
problemas ambientales se nos viene a la cabeza la destrucción de la capa de ozono, 
el calentamiento global, el alarmante aumento de la generación de residuos. Pero no 
vemos una relación directa entre nuestras acciones diarias y estos 
acontecimientos.  Quizás, hablando sobre la eficiencia energética que tienen que 
lograr las industrias para no caer en una falta de suministro, estamos con todos los 
aparatos electrónicos que no estamos usando en stand-by, realizando un consumo sin 
mejorar en absoluto nuestra conformidad”
20.   
 
Si se empiezan a realizar prácticas ecológicas en la vida diaria, esto va a 
ayudar a disminuir en cierta medida los índices de contaminación y de 
alguna manera va a repercutir en el pensamiento de los demás. 
 
                                                          
20
Disponible en internet: 
<http://www.ecoloquia.com/nuevo/index.php?option=com_content&view=article&id=1004:conciencia-
ambiental-a-todo-nivel&catid=119&Itemid=161> 
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Al finalizar este proyecto se tendrá la base necesaria para crear una empresa que 
genere no solo rentabilidad, sino que además sea un modelo de desarrollo 
autosostenible.    
 
2.5 Marco situacional 
 
El eje cafetero se empieza a constituir como tal a comienzos del siglo XIX, (por 
causa de la migración de los antioqueños), empezando por la fundación de las 
poblaciones de Aguadas y Salamina. Posteriormente fueron fundadas las 
poblaciones de Neira, Quinchía, Filandia, Manizales y Armenia. En torno a la 
Cordillera central, la región cafetera se extiende a través de los departamentos de 
Quindío, Risaralda y Caldas. En esta zona, cuyo eje lo conforman las respectivas 
capitales de Armenia, Pereira y Manizales. 
Para el caso de este proyecto, la población objeto de estudio se ubica en la ciudad 
de Pereira.  
 
“Pereira es una ciudad y municipio de la República de Colombia, capital del 
departamento de Risaralda. Es la ciudad más poblada de la región del Eje cafetero, 
cuenta con más de 500.000 habitantes y conforma el Área Metropolitana de Centro 
Occidente, junto con los municipios de Dosquebradas y La Virginia. Está ubicada en la 
región centro-occidente del país, en el valle del río Otún en la Cordillera Central de 
los Andes colombianos”
21
. 
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Disponible en internet: <http://es.wikipedia.org/wiki/Pereira> 
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Ilustración 3. Ubicación geográfica de Pereira. 
 
Las principales actividades económicas del departamento de Risaralda son la 
agricultura, la ganadería, la industria manufacturera y el comercio. La agricultura 
principalmente trabaja con productos como el café, el plátano, la yuca, la caña de 
azúcar y el cacao; aunque la agricultura municipal es diversificada, el valor 
agregado de esta se concentra en el café. Por otro lado, en la actualidad, las 
actividades pecuarias vienen ganando fuerza, principalmente se centra en la 
producción pollos y porcinos. En cuanto a la industria manufacturera se destacan 
los alimentos, las bebidas, las confecciones, los textiles, la madera y el calzado.  
 
“Si Armenia y el verde del Quindío se reconocen hoy por el turismo, Manizales por la 
educación, la arquitectura patrimonial y las tradiciones, Pereira se ha convertido en el 
centro de centros comerciales y de las grandes cadenas de supermercados. El 
comercio de Pereira recibe a una población de más de dos millones de compradores 
no solo de los tres departamentos del Eje Cafetero, sino del norte del Valle del Cauca 
y del noroccidente del Tolima. Así, la ciudad afirma esta vocación histórica de centro 
de centros”
22
. 
 
                                                          
22
Disponible en internet: 
<http://www.banrepcultural.org/blaavirtual/revistas/credencial/agosto2009/pereira.htm> 
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Aunque Pereira es una ciudad que cuenta con todos los elementos para 
consolidarse como una de las principales ciudades del país, ha presentado 
momentos de crisis que retrasan este propósito, en momentos se ha visto ubicada 
como la ciudad con la mayor tasa de desempleo en Colombia. Sin embargo 
Pereira busca potenciar su productividad y generar sostenibilidad para sus 
habitantes y para el medio, por esto proyecta su desarrollo basándose en la 
práctica de actividades económicas que sean amigables con el medio ambiente.  
 
“En medio de la crisis cafetera y de los grandes recursos naturales y culturales de la 
ciudad y del entorno, hoy se apuesta por una visión de Ecorregión sostenible y 
productiva para el 2019, sobre la base de cinco potencialidades: agricultura ecológica, 
agroindustria, paisaje cultural y turismo, biodiversidad (aprovechamiento de la 
biomasa, biocomercio y mercados verdes), prestación de servicios en educación y 
salud y, por último, protección y conservación del patrimonio ambiental natural”23. 
 
En vista de que la contaminación es un factor que perjudica a la totalidad de las 
personas que habitan el planeta, Colombia es un país que no es ajeno a las 
nuevas tendencias de demanda que se presentan en el mundo, donde los 
consumidores requieren productos o servicios que sean amigables con el medio 
ambiente y que generen un aporte al desarrollo sostenible de la sociedad.  
 
“La creciente preocupación sobre la protección del medio ambiente ha hecho que 
los consumidores adicionen exigencias ambientales a sus ya tradicionales 
exigencias de calidad para los productos y servicios que adquieren. Esta situación 
confronta a las empresas y al sector productivo en general a un nuevo reto: 
entregar productos o servicios de calidad cuyo impacto ambiental negativo sea 
mínimo”
24
. 
 
Es por todo lo anterior que se evidencia que la idea de negocio que se pretende 
desarrollar en la ciudad es muy pertinente, pues se cuenta con un gran mercado 
                                                          
23
 Ibid. 
24
 Disponible en internet: <http://www.minambiente.gov.co/contenido/contenido.aspx?catID=151&conID=294> 
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potencial y además es una idea innovadora, ya que busca adaptarse a las nuevas 
tendencias de mercado, con los mercados verdes, además pretende generar 
desarrollo en la ciudad. 
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3. DISEÑO METODOLÓGICO 
 
3.1 Universo 
 
Personas u organizaciones que participan del mercado de productos 
ecológicamente sostenibles. 
 
3.2 Población y muestra 
 
3.2.1 Población 
 
Como mercado potencial, el proyecto tendrá como población objeto de estudio a 
todas las personas de Pereira que tengan entre 15 y 39 años de edad, que 
además se encuentren en los estratos 4, 5 y 6. Lo anterior pues se quiere centrar 
como mercado objetivo en personas de generaciones recientes, que sean abiertas 
a nuevas experiencias y que además tengan buena capacidad de compra. 
 
Además se tendrá otra población que comprende proveedores y empresas del 
sector industrial de productos ecológicamente sostenibles, con el fin de determinar 
características para generar una empresa competitiva. 
 
3.2.2 Muestra 
 
El muestreo es utilizado para el desarrollo de la investigación de mercados y se 
centra únicamente en el análisis de la información sobre el mercado objetivo. Se 
tiene un nivel de confianza del 93% y un error muestral del 7%. Así, el instrumento 
para la recolección de información es aplicado a los diferentes elementos por 
medio del muestreo por conveniencia, que se determina como el más apropiado 
para el estudio, pues facilita el desarrollo del mismo. 
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3.2.2.1 Tamaño de la muestra 
 
Para el cálculo del tamaño de la muestra, teniendo en cuenta la población 
definida, se utilizaron estadísticas obtenidas por el DANE (Departamento 
Administrativo Nacional de Estadística) sobre las proyecciones poblacionales 
municipales por grupos quinquenales de edad de 1985 a 2020. A continuación se 
muestra una tabla con las proyecciones poblacionales en Pereira para el año 
2013: 
 
  2013 
Grupos de edad Total Hombres Mujeres 
Pereira 
Total 464.719 220.992 243.727 
0-4 34.449 17.644 16.805 
5-9 34.663 17.727 16.936 
10-14 36.473 18.577 17.896 
15-19 39.618 20.300 19.318 
20-24 39.575 20.179 19.396 
25-29 36.810 17.925 18.885 
30-34 35.146 16.569 18.577 
35-39 31.412 14.741 16.671 
40-44 29.826 13.792 16.034 
45-49 31.754 14.396 17.358 
50-54 29.460 13.144 16.316 
55-59 24.982 11.038 13.944 
60-64 19.790 8.552 11.238 
65-69 14.687 6.209 8.478 
70-74 10.827 4.381 6.446 
75-79 7.571 2.957 4.614 
80 Y MÁS 7.676 2.861 4.815 
 
TABLA 1. Proyección poblacional en Pereira para 2013, 
por grupos quinquenales de edad. 
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Enseguida se realiza una tabla para visualizar la cantidad de habitantes con 
edades entre 15 y 39 años que tiene Pereira para el año 2013 según las 
proyecciones: 
 
 
 
Grupos de edad (Años) Total habitantes 
15-19 39.618 
20-24 39.575 
25-29 36.810 
30-34 35.146 
35-39 31.412 
TOTAL 182.561 
 
TABLA 2. Proyección del número de habitantes de  
Pereira entre 15 y 39 años para 2013. 
 
Al estar definido el mercado objetivo como las personas que se encuentran en 
este rango de edades, pero que además pertenecen a los estratos 4, 5 y 6, se 
debe realizar el cálculo del tamaño de la población con la proporción de habitantes 
de la ciudad que se encuentran en estos estratos, que según estadísticas del 
DANE es 36% del total25. Con lo anterior se obtiene un tamaño de población igual 
a 65.722 personas. Teniendo la fórmula y los siguientes los siguientes datos para 
el cálculo del tamaño de la muestra, se procede a calcularla: 
 
  
     
            
 
p=0,667 
q=0,333 
e=0,07 
Nivel de confianza=93% (z=1,81) 
                                                          
25
 Fuente: Periódico La tarde, edición 11.781, domingo 9 de septiembre de 2012. 
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N=65.722 Personas 
 
Los datos para p y q se calcularon realizando una prueba piloto donde se hizo una 
pregunta dicotómica, para determinar qué cantidad de personas consumirían o no 
productos ecológicamente sostenibles. En esta prueba piloto se seleccionaron dos 
personas por cada rango de edad para cada estrato, obteniendo así un total de 30 
datos. Los resultados fueron 20 positivos y 10 negativos, por tanto, p valdría 
66,7% y q 33,3%. 
 
Así, al realizar el cálculo del tamaño de la muestra da n=148 personas, que es la 
cantidad de gente a la que se le aplica la encuesta. 
 
3.3 Delimitación del estudio 
 
3.3.1 Espacial 
 
La macrolocalización de la empresa para la que se realiza el plan de negocios es 
en la ciudad de Pereira, como se indicó en el marco situacional. Allí se pretende 
desarrollar la actividad económica de la empresa, por tanto en esta ubicación se 
centra la realización del estudio. 
 
Pereira (Risaralda): 
 
 Geografía: 
 
El área municipal es de 702 km²; limita al norte con los municipios de La 
Virginia, Marsella y Dosquebradas, al noreste con Santa Rosa de Cabal y al este 
con el departamento del Tolima, al sur con los departamentos de Quindío y Valle 
del Cauca, al oeste con el municipio de Balboa y el departamento del Valle del 
Cauca. 
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Pereira se encuentra sobre la cordillera central, sobre el valle del río Otún, y parte 
del valle del río Cauca, Pereira al igual que muchas ciudades Colombianas, posee 
zonas altas de difícil acceso o partes planas o poco empinadas, las calles de la 
ciudad se hacen conforme al relieve de la zona, caso tal como la Avenida el Río 
que cruza el valle del río Otún, por lo cual posee pocas elevaciones pero sí varias 
ondulaciones laterales. 
 
La mayor parte del territorio municipal corresponde al relieve escarpado de la 
Cordillera Central. Entre los accidentes orográficos se destacan los nevados del 
Quindío, del Ruiz y Santa Isabel, situados en los límites con los departamentos de 
Quindío, Caldas y Tolima respectivamente. Igualmente cuenta con otros accidentes 
como Santa Bárbara, también conocido como el Alto del Nudo. El sistema 
hidrográfico del municipio comprende los ríos Cauca, Barbas, La Vieja, Otún y 
Consota, con sus numerosos afluentes. Por lo quebrado de su relieve, goza de 
variedad de climas, presentando los siguientes pisos térmicos: cálido, 60 km²; 
medio, 367 km²; frío, 70 km² y páramo, con 107 km².
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Clima: 
 
El clima de Pereira oscila entre los siguientes tópicos: Clima cálido el 9.9 %, clima 
medio el 60.7 %, clima frío el 11.5%, páramo 17.7%, su precipitación media anual 
es de 2.750 mm. 
 
El territorio pereirano que se extiende principalmente de oriente a occidente, brinda 
a la ciudad diferentes climas dentro de esta, tal es el caso, de los corregimientos 
de Caimalito y cerritos al occidente de la ciudad, en cercanías al río Cauca, su 
temperatura se acerca a los 30 grados. Al otro extremo se encuentra la vereda La 
Julita, en donde también se encuentra la Universidad Tecnológica de Pereira, que 
debido al territorio ocupado por bosques principales y secundarios, es una de las 
zonas más frías de la ciudad, además de su alta humedad. 
 
Esta característica climática y la conformación de los suelos, brinda también una 
variedad en la cobertura vegetal y paisajística, potenciando el municipio de Pereira 
con una de las biodiversidades más ricas de la nación. No obstante, la ciudad se 
                                                          
26
 Disponible en internet: <http://es.wikipedia.org/wiki/Pereira> 
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presenta como zona de alta vulnerabilidad sísmica por el tipo de suelos que la 
conforman y por las fallas geológicas que la atraviesan. Su temperatura media es 
de 22 grados centígrados.
27
 
 
3.3.2 Demográfica 
 
El mercado potencial para la línea de productos de la empresa, que son los 
habitantes de Pereira en un intervalo de edad entre 15 y 39 años y que pertenecen 
a los estratos 4,5 y 6. Los proveedores de materia prima para la elaboración de los 
productos. Y empresas con actividad económica similar. 
 
3.3.3 Temporal 
 
El desarrollo de la investigación para el diseño del plan de negocios tendrá 
espacio entre septiembre de 2013 y febrero de 2014. 
 
3.3.4 Temática 
 
El presente proyecto se desarrolla utilizando herramientas de Formulación y 
evaluación de proyectos. 
 
3.4 Variables e indicadores 
 
DEFINICIÓN DE VARIABLES Y SUB-VARIABLES 
  VARIABLE SUBVARIABLE 
  
 
Demanda de mercado y posibles 
clientes potenciales 
Mercado objetivo del 
plan de negocio 
Ubicación del mercado 
                                                          
27
 Ibid. 
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MERCADEO objetivo 
Gustos y preferencias 
de los clientes 
potenciales 
Comportamiento de 
compra y precios 
Clase de artículos que 
el cliente desea 
adquirir 
Nivel de aceptación de 
las personas hacia 
artículos 
ecológicamente 
sostenibles 
Fortalezas y debilidades de la 
competencia directa para determinar 
elementos de mercadeo que se 
deben utilizar en la creación de la 
empresa.  
Empresas  que 
puedan ser 
competencia directa 
en la ciudad de 
Pereira 
Estrategias de 
marketing de la 
competencia 
Rango de precios que 
maneja la 
competencia 
Factores que motivan 
al cliente a elegir 
productos de la 
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competencia 
Plan estratégico de marketing a 
corto mediano y largo plazo a partir 
de la investigación de mercados 
Estrategias de 
producto, precio, 
ventas, comunicación 
e introducción al 
mercado 
      
 
       
TECNICAS 
Localización de la planta Macrolocalización 
Microlocalización 
Distribución de planta Plano de distribución 
de planta 
Definición de productos Materias primas 
Proveedores 
Técnicas de 
manufactura 
Flujograma de procesos Proceso productivo 
estándar 
Tratamiento postventa Garantías, programa 
de logística inversa 
Programa de logística 
inversa 
 
 
 
 
Lineamientos estratégicos Misión 
Visión 
Objetivos 
Valores corporativos 
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ADMINISTRATIVAS 
Estructura y diseño organizacional Organigrama 
Perfiles de cargos 
Descripción de cargos 
Selección 
Inducción 
Capacitación 
Política salarial 
    
LEGALES 
Documentos necesarios para 
establecer una empresa 
RUT 
RUE 
 
 
 
 
 
 
FINANCIERAS 
Proyección de ventas Punto de equilibrio 
Escenario optimista 
Escenario pesimista 
Escenario realista 
Proyección de costos Costos fijos 
Costos variables 
Proyección de producción Decoración 
Proyección de consumo de 
materiales 
Decoración 
Proyección de compra de materiales Stock de inventario 
Proyección de pago a proveedores Forma de pago 
Proyección de CIF Definición de CIF 
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Estados financieros Estados de resultados 
Balance general 
Flujo de caja 
Indicadores económicos TIR 
EVA 
 
 
 
SOSTENIBILIDAD 
EMPRESARIAL 
Dimensión Económica Variables financieras 
Eficiencia productiva 
Dimensión Ambiental Producción más limpia 
Logística inversa 
Programa de reciclaje 
Dimensión Social 
 
Seguridad y salud 
ocupacional 
Gestión de recursos 
humanos 
Apoyo a la comunidad 
 
Tabla 3. Definición de variables y sub-variables. 
 
3.5 Instrumentos para la recolección de información 
 
Para cumplir con los objetivos de la investigación de mercados, se utilizaran 
algunas fuentes de información primarias como la observación, utilizada para la 
ubicación del mercado objetivo y para la identificación de empresas que puedan 
ser competencia directa en la ciudad de Pereira, también se realizará una 
encuesta que ayudará a determinar gustos y preferencias de los clientes 
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potenciales, a determinar el comportamiento de compra y precios, a determinar la  
clase de artículos que el cliente desea adquirir, a medir el nivel de aceptación de 
las personas hacia artículos ecológicamente sostenibles y también a determinar 
los factores que motivan al cliente a elegir productos de la competencia; para 
conocer las estrategias de marketing de la competencia y establecer el rango de 
precios que maneja la misma se realizará una inteligencia de mercadeo y como 
información secundaria se usará una base de datos del DANE para poder 
identificar el mercado objetivo del plan de negocio. Toda la información (tanto la 
obtenida como la construida) servirá para diseñar un plan estratégico de marketing 
a corto, mediano y largo plazo. 
  
Para crear los lineamientos estratégicos en la parte administrativa, se construirá 
toda la información a partir de los ideales y requerimientos que los creadores de la 
empresa consideren necesarios y en cuanto a la estructura y el diseño 
organizacional de la misma, alguna de esta información será creada con base en 
algunos casos o modelos encontrados en internet, adaptados a las necesidades 
de esta empresa. 
 
En la parte legal se realizará una investigación por internet para saber cuál es el 
procedimiento y los documentos necesarios para poder establecer la empresa, si 
es necesario se tendrá una asesoría de alguien que tenga conocimiento en el 
tema. 
 
La información faltante se irá construyendo y recopilando por parte de los 
estudiantes conforme se vaya avanzando en la investigación, apoyados y 
asesorados por profesionales en el área financiera, social y ambiental, y así, 
garantizar la veracidad de la información suministrada. 
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3.6 Procesamiento y análisis de información 
 
La información recolectada para la investigación de mercados, específicamente 
para el estudio del mercado potencial es tabulada y analizada en un Software con 
herramientas estadísticas como Excel, para poder obtener datos estadísticos y 
soporte gráfico que permitan visualizar la situación del mercado. 
 
La demás información es analizada cuantitativa y cualitativamente, dependiendo 
de su naturaleza, por ejemplo en el estudio financiero se calculan diferentes 
indicadores, para determinar la sostenibilidad del negocio, en este caso es un 
análisis cuantitativo  y en otros casos se utilizan herramientas administrativas y 
demás conocimientos adquiridos en la carrera.   
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4. INVESTIGACIÓN DE MERCADOS 
 
4.1 Problema de la investigación 
 
Identificar las preferencias de los consumidores de productos de decoración que 
tengan entre 15 y 39 años de edad de estratos 4, 5 y 6 con el fin de determinar 
cuáles son las estrategias más efectivas para atraer dicho mercado.  
 
4.2 Objetivo general 
 
Desarrollar una investigación de mercados para determinar cuáles son las 
estrategias más efectivas para atraer al mercado objetivo. 
 
4.3 Objetivos específicos 
 
 Analizar la demanda del mercado para conocer el nivel de aceptación de 
los productos y los comportamientos de compra. 
 Identificar fortalezas y debilidades de la competencia directa para 
determinar elementos de mercadeo que se deben utilizar en la creación de 
la empresa.  
 Diseñar un plan estratégico de marketing a corto, mediano y largo plazo 
partiendo de los resultados de la investigación de mercados 
 
4.4 Etapa de planeación 
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PLAN DE LA INVESTIGACIÓN 
OBJETIVOS DE LA 
INVESTIGACIÓN 
NECESIDADES DE 
INFORMACIÓN 
FUENTES DE 
INFORMACIÓN 
CLASE DE 
FUENTE DE 
INFORMACIÓN 
TIEMPO DE 
CONSECUCIÓN 
Analizar la demanda 
del mercado para 
conocer el nivel de 
aceptación de los 
productos y los 
comportamientos de 
compra del mercado. 
Identificación del 
mercado objetivo 
del plan de 
negocio 
DANE Secundaria 1 día 
Ubicación del 
mercado objetivo 
Observación Primaria 1 día 
Determinación de 
gustos y 
preferencias de 
clientes 
potenciales 
Encuesta Primaria 
1 mes 
Determinación de 
comportamiento 
de compra y 
precios 
Encuesta Primaria 
Determinación de 
clase de artículos 
que el cliente 
desea adquirir 
Encuesta Primaria 
Nivel de 
aceptación de las 
personas hacia 
artículos 
ecológicamente 
sostenibles 
Encuesta Primaria 
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Identificar fortalezas y 
debilidades de la 
competencia directa 
para determinar 
elementos de 
mercadeo que se 
deben utilizar en la 
creación de la 
empresa. 
Identificación de 
empresas  que 
puedan ser 
competencia 
directa en la 
ciudad de Pereira 
Observación Primaria 1 día 
Conocimiento de 
estrategias de 
marketing de la 
competencia 
Inteligencia de 
mercado 
Primaria 
2 días 
Establecimiento 
de rango de 
precios que 
maneja la 
competencia 
Inteligencia de 
mercado 
Primaria 
Determinación de 
factores que 
motivan al cliente 
a elegir productos 
de la competencia 
Encuesta Primaria Ya incluido 
Diseñar un plan 
estratégico de 
marketing a corto, 
mediano y largo plazo 
partiendo de los 
resultados de la 
investigación de 
mercados. 
Estrategias de 
crecimiento, 
eficiencia, calidad, 
innovación y 
satisfacción al 
cliente 
Encuesta 
Primaria 
Ya incluido 
Inteligencia de 
mercado 
Observación 1 día 
 
Tabla 4. Plan de la Investigación de Mercados. 
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4.5 Etapa de ejecución 
 
4.5.1 Primer objetivo: 
 
Analizar la demanda del mercado para conocer el nivel de aceptación de los 
productos y los comportamientos de compra. 
Necesidades de información: 
 
 Identificación del mercado objetivo del plan de negocio: 
El proyecto tendrá como población objeto de estudio a todas las personas 
de Pereira que tengan entre 15 y 39 años de edad, que además se 
encuentren en los estratos 4, 5 y 6, ésta información se obtendrá a partir de 
una base de datos del DANE. Lo anterior pues se quiere centrar como 
mercado objetivo a personas de generaciones recientes, que sean abiertas 
a nuevas experiencias y que además tengan buena capacidad de compra. 
 
 Ubicación del mercado objetivo: 
El mercado objetivo se ubicará en diferentes zonas residenciales de la 
ciudad de Pereira como Álamos, algunos conjuntos residenciales de la 
avenida sur como Jardines de Tanambí, Villas del jardín y sectores 
aledaños. También se ubicará dicho mercado en centros comerciales como 
Parque Arboleda, Victoria Plaza, Pereira Plaza y la zona centro de la 
ciudad; esta ubicación se determinó a partir del método de observación. 
 
 Determinación de gustos y preferencias de clientes potenciales: 
Con el fin de conocer los gustos y preferencias de clientes potenciales en 
decoración, se realizó una encuesta para poder determinarlos.  
 
 Determinación de comportamiento de compra y precios: 
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En este caso se determinará a partir de la encuesta realizada, la frecuencia 
de compra de este tipo de productos por parte del cliente potencial y cuanto 
está dispuesto a pagar por los mismos. 
 
 Determinación de clase de artículos que el cliente desea adquirir: 
Ya que el cliente potencial es un cliente que no sólo está interesado por 
adquirir productos ecológicamente sostenibles, sino también productos 
diferentes con ciertas características especiales, se determinó a partir de 
una encuesta cuales serán esas características que el cliente espera 
obtener y así satisfacer sus necesidades. 
 
 Nivel de aceptación de las personas hacia artículos ecológicamente 
sostenibles: 
Se desea saber el nivel de aceptación de las personas hacia artículos 
ecológicamente sostenibles, puesto que estos son poco comunes en el 
mercado actual, se realizó una encuesta para determinar dicha aceptación 
o no. 
 
4.5.2 Segundo objetivo: 
 
Identificar fortalezas y debilidades de la competencia directa para determinar 
elementos de mercadeo que se deben utilizar en la creación de la empresa. 
 
Necesidades de información: 
 
 Identificación de empresas  que puedan ser competencia directa en la 
ciudad de Pereira: 
Se indagó vía internet y a partir de observación sobre los almacenes que 
serían la competencia directa y se obtuvieron X almacenes, los cuales se 
muestran en la INTELIGENCIA DE MERCADOS 
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 Conocimiento de estrategias de marketing de la competencia: 
A través de la inteligencia de mercado realizada se quisieron conocer las 
estrategias utilizadas actualmente por la competencia directa. 
 
 Establecimiento de rango de precios que maneja la competencia: 
Conocer los precios que el cliente está dispuesto a pagar es muy 
importante, ya que el precio puede ser un factor decisivo en el momento de 
realizar la compra. 
 
 Determinación de factores que motivan al cliente a elegir productos de 
la competencia: 
A través de la encuesta se determina qué es lo que el cliente está buscando 
en los tipos de productos: calidad, diseño, economía. 
 
4.5.3 Tercer objetivo: 
 
Diseñar plan estratégico de marketing para el corto, mediano y largo plazo a partir 
de la información que se obtiene de la investigación de mercados. 
 
4.6 Herramientas de investigación 
 
Las herramientas que se utilizan para la investigación de mercados son la 
observación, principalmente en internet, donde se consultan estadísticas de la 
población e información preliminar sobre la competencia, además se utiliza la 
inteligencia de mercados, para determinar características de la competencia y se 
utiliza la encuesta para identificar aspectos generales de los clientes y el mercado 
en general. 
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A continuación se muestran las especificaciones que tienen la inteligencia de 
mercados y la encuesta para realización del proceso de investigación de 
mercados en este plan de negocios. 
 
4.7 Inteligencia de mercados 
 
La inteligencia de mercados es la herramienta que permite desarrollar el objetivo 
que hace referencia al conocimiento de la competencia, dentro de la investigación 
de mercados.  
 
La estrategia debe ser vista como un proceso creativo, buscar nuevas formas de hacer las 
cosas, de generar valor en el mundo de continuo cambio, y ser efectivo en el corto plazo 
por lo cual se necesita: 
 
 Inteligencia para crear y compartir el conocimiento. 
 La habilidad para integrar y administrar este conocimiento. 
 La imaginación para visualizar acciones alternativas a las usuales y analizar sus 
consecuencias. 
 La pericia para manejar los recursos y atender las necesidades actuales sin dejar 
de construir el futuro deseable. 
  
Así como en mercadotecnia se tienen las 4 p's también en inteligencia de mercados se 
tienen 4 P's. 
 
 PLAN: curso de acción conscientemente determinado. 
 POSICIÓN: un medio para ubicar a la organización (nicho, rentas, dominio). 
 PATRÓN: es un modelo que implica consistencia. 
 PERSPECTIVA: una manera particular de percibir el mundo (concepto, cultura, 
ideología). 
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Con la globalización, la competencia se convierte en hipercompetencia para lo cual hay 
que reaccionar con rapidez, sorpresa, anticipación, también hay que cambiar las reglas 
del juego y hacer productos innovadores integrales para demostrar superioridad ante la 
competencia.28 
 
Con esta herramienta se pretende obtener información del mercado teniendo en 
cuenta factores como  productividad, calidad y competitividad, para determinar 
estrategias que permitan la sostenibilidad y crecimiento del negocio. 
 
4.7.1 Ficha técnica 
  
Fecha: 9 y 10 de noviembre de 2013. 
 Horario: 2:00 pm a 6:00 pm. 
  
4.7.2 Objetivo general 
 
Conocer a profundidad a la competencia directa para determinar elementos 
de mercadeo que tienen acogida por parte de los consumidores y que han 
posicionado su marca.  
 
4.7.3 Objetivos específicos 
 
 Identificar factores como precios, diseños y materiales que utiliza la 
competencia en sus productos. 
 Establecer los puntos clave que ha tenido en cuenta la competencia en 
cuanto a ubicación, publicidad, productos y servicio al cliente. 
                                                          
28
 Disponible en internet: 
<http://es.wikipedia.org/wiki/Inteligencia_empresarial#Inteligencia_de_Mercados_internacionales_.22La_estrat
egia.22> 
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 Determinar el posicionamiento de la competencia en el sector para poder 
diseñar estrategias de publicidad que permitan una mayor acogida del 
proyecto dentro del mercado. 
 
Al realizar inteligencia de mercados para determinar cuáles son las empresas que 
son competencia directa para la empresa a la que se le realiza el plan de 
negocios, se obtiene la siguiente información: 
 
4.7.4 Competencia directa 
 
 Falabella 
 Palo de Agua 
 Homecenter 
 Alkosto 
 Inkanta 
 
4.7.5 Precios y características de la competencia 
 
4.7.5.1 Precios del mercado 
 
Es muy importante para el desarrollo del proyecto tener conocimiento sobre 
los precios del mercado, aunque este tipo de productos no tienen restricción 
alguna para la fijación de precios, se debe tener en cuenta el rango de 
precios que manejan los competidores, para fijar uno que sea competitivo. 
 
Al observar por medio de la inteligencia de mercados los diferentes 
almacenes de la competencia, se obtiene la siguiente información sobre los 
precios: 
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FALABELLA 
PRODUCTO PRECIO 
SILLA $ 215.000 
MESA DE CENTRO $ 300.000 
PUFF CUADRADO $ 220.000 
PUFF REDONDO $ 155.000 
SOFA $ 1.350.000 
REPISA $ 400.000 
PORTARETRATOS $ 12.500 
JARRON MEDIANO $ 25.000 
JARRON GRANDE $ 65.000 
RECIPIENTE $ 55.000 
Tabla 5. Precios Falabella. 
 
PALO DE AGUA 
PRODUCTO PRECIO 
MESA DE CENTRO $ 380.000 
SOFA $ 2.400.000 
PUFF CUADRADO  $ 260.000 
PUFF RECTANGULAR $ 640.000 
Tabla 6. Precios Palo de Agua. 
 
INKANTA 
PRODUCTO PRECIO 
RELOJ DE PARED $ 200.000 
FLORERO $ 80.000 
PORTARETRATO $ 225.000 
Tabla 7. Precios Inkanta. 
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HOMECENTER 
PRODUCTO PRECIO 
SILLA $ 115.000 
MESA DE CENTRO $ 175.000 
PUFF CUADRADO $ 50.000 
SOFA $ 690.000 
RELOJ DE PARED $ 25.000 
LÁMPARA $ 240.000 
TAPETE PEQUEÑO $ 30.000 
TAPETE MEDIANO $ 70.000 
TAPETE GRANDE $ 320.000 
Tabla 8. Precios Homecenter. 
 
ALKOSTO 
PRODUCTO PRECIO 
SILLA $ 85.000 
PUFF CUADRADO $ 70.000 
PUFF REDONDO $ 70.000 
PUFF DELGADO $ 25.000 
SOFA $ 650.000 
RELOJ DE PARED $ 15.000 
TAPETE PEQUEÑO $ 15.000 
TAPETE MEDIANO $ 65.000 
TAPETE GRANDE  $ 235.000 
Tabla 9. Precios Alkosto. 
 
Se concluye después de observar los precios que manejan los diferentes 
competidores, que los rangos de precios varían de acuerdo al 
posicionamiento de marca y la exclusividad de los productos. 
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4.7.5.2 Características de la competencia 
 
Al realizar la inteligencia de mercados en los almacenes de la competencia 
directa, se observaron las siguientes características: 
 
 Todos los almacenes se ubican estratégicamente en diferentes 
puntos de la ciudad, algunos en centros comerciales reconocidos y 
otros en zonas donde hay un gran tránsito de personas. A todos se 
puede acceder fácilmente en transporte público. 
 Falabella al ser una gran superficie, presenta mucha variedad de 
productos y tiene un espacio muy amplio, se puede apreciar que son 
productos de buena calidad, pero no son demasiado exclusivos, 
pues se repiten las referencias.   
 Palo de Agua es un almacén muy exclusivo, donde se aprecian 
productos de muy buena calidad y con un diseño impecable, el 
espacio es amplio y con una arquitectura llamativa, sus precios son 
elevados. 
 Inkanta tiene una variedad más reducida de productos, pero ofrece 
artículos con elementos importantes de diseño y calidad, aunque los 
precios son altos. El espacio es reducido.  
 Homecenter es una tienda que tiene una gran diversidad de 
productos, pero que no son demasiado exclusivos, los precios son 
accesibles para la gran mayoría del mercado. El espacio es 
demasiado amplio. 
  Alkosto tiene características similares a las de Homecenter, pero 
con una gama de productos más reducida. 
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4.8 Encuesta 
 
La encuesta permite conocer características de los clientes en el proceso de 
investigación de mercados, las encuestas para este tipo de investigación, que es 
descriptiva, “buscan reflejar o documentar las actitudes o condiciones presentes. 
Esto significa intentar describir en qué situación se encuentra una determinada 
población en el momento en que se realizan”29. De esta forma, esta herramienta 
sirve para determinar el nivel de aceptación y los comportamientos de compra de 
los posibles clientes. 
 
4.8.1 Ficha técnica 
  
4.8.1.1 Dirección y ejecución 
  
Tipo de muestreo: Muestreo por conveniencia. 
 
Equipo: La encuesta es realizada y aplicada por los estudiantes que 
desarrollan el proyecto, Nora Juliana Jaramillo Lesmes y Juan Pablo 
Salazar López. 
 
Tiempo: El periodo de tiempo que se utilizó para la realización y aplicación 
de la herramienta comprendió los meses de octubre y noviembre. 
 
Lugar: La herramienta es aplicada en sectores de la ciudad que pertenecen 
a los estratos 4, 5 y 6, dentro de los que se encuentran el barrio el Jardín, 
Serrana y Álamos. 
 
 
                                                          
29
 Disponible en internet: <http://es.wikipedia.org/wiki/Encuesta> 
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4.8.2 Diseño de la investigación 
 
Se realiza una investigación descriptiva, donde se obtiene información 
puntual de la muestra, luego se analiza  estadísticamente dicha información 
y se hace inferencia para determinar los factores que caracterizan el 
mercado objetivo o población objeto de estudio.  
 
Los resultados que arroje el análisis de la información, permitirán tomar 
decisiones en base a la realidad del mercado, minimizando riesgos y 
potencializando oportunidades y fortalezas. 
 
4.8.3 Técnica 
 
Para el desarrollo del estudio del mercado objetivo, por medio de la 
encuesta, se deben tener en cuenta los siguientes aspectos: 
 
4.8.4 Objetivo general 
 
Identificar características del mercado, nivel de aceptación de los productos, 
gustos, preferencias y comportamientos de compra, para establecer 
variables que harán competitivos los productos dentro del mercado de 
artículos de decoración. 
 
4.8.5 Objetivos específicos 
 
 Determinar el nivel de aceptación que el mercado objetivo tiene hacia los 
productos ecológicamente sostenibles. 
 Identificar características de los productos que influyen en la decisión de 
compra de los consumidores. 
61 
 
 Conocer características como frecuencia de compra y capacidad de pago 
de los consumidores. 
 Conocer las marcas con mayor posicionamiento en el mercado. 
 
4.8.6 Formatos de preguntas 
 
Las preguntas que contiene la encuesta son de tres tipos y algunas son 
cerradas y otras abiertas, a continuación se muestra el tipo y el formato de 
las preguntas: 
 
4.8.6.1 Cerradas: 
 
 Dicotómicas: Son preguntas estructuradas con solo dos alternativas 
de respuesta. 
 Selección múltiple: Son preguntas en las que se ofrece una lista de 
opciones de respuesta y se le pide al encuestado que seleccione una 
o más. 
 
4.8.6.2 Abiertas: 
 
 Redacción: Son preguntas donde el encuestado escribe su 
respuesta en una casilla de comentario y no hay una opción de 
respuesta específica preestablecida. 
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4.9 Resultados y análisis de las encuestas 
 
 
Gráfico 1. Edad de los encuestados. 
 
Dado que el tipo de muestreo que se utilizó para aplicar la encuesta fue por 
conveniencia, el rango de edad que tuvo mayor cantidad de encuestados fue de 
20 a 24 años con el 40,54% sobre el total de los encuestados, seguido por el 
rango de 25 a 29 años con un 20,95%, en tercer lugar está el rango de 15 a 19 
años con 15,54% y finalmente se ubican los rangos de 35 a 39 años y 30 a 34 
años con 12,84% y 10,14% respectivamente. 
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Gráfico 2. Estrato de los encuestados. 
 
Como se observa en la gráfica el 45,95% de los encuestados pertenecen al 
estrato 4, el 32,43% al estrato 5 y por último el 21,62% al estrato 6. 
 
 
Gráfico 3. Aceptación de artículos de decoración. 
 
Al ser preguntadas las personas encuestadas, para saber si consumen artículos 
de decoración, el 70,27% de estas respondieron que SI y el restante 29,73% 
dieron una respuesta negativa. Como se observa hay un mercado importante de 
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artículos de decoración en la porción de la población, que se fijó como mercado 
potencial. 
 
 
Gráfico 4. Frecuencia de compra de artículos de decoración. 
 
Dentro de las personas que respondieron positivamente sobre el consumo de 
artículos de decoración, que fueron el 70,27% del total de encuestados, 
equivalente a 104 personas, considerados como consumidores, el 46,15% dijo que 
compra este tipo de productos por lo menos una vez al año, el 20,19% dijo 
comprarlos 3 veces al año, el 18,27% 2 veces al año y finalmente el 15,38% los 
compra más de 3 veces al año. Se puede concluir que hay una buena rotación de 
productos dada la frecuencia de consumo de los mismos. 
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Gráfico 5. Consumo de artículos de decoración. 
 
El consumo de artículos de decoración se reparte de la siguiente manera entre los 
diferentes productos de esta línea. Los productos que más consumo presenta son 
los muebles, pues el 50% de los consumidores lo dijo así. El 42,31% de los 
consumidores dijo que compra otro tipo de artículos de decoración; estos 
productos se identificarán en una próxima gráfica. Los relojes son otros artículos 
que representan una buena proporción en el consumo, ya que el 34,62% dijo 
consumirlos, enseguida se encuentran las lámparas con el 25% y finalmente se 
ubican las mesas de centro y los tapetes, con el 17,31% y el 13,46% 
respectivamente. 
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Gráfico 6. Inversión en relojes de pared. 
 
Los rangos de precio que representan un mayor peso son, en primera medida de 
$80.001 a $160.000, pues el 44,44% de los consumidores están dispuestos a 
pagar esto, en segunda instancia está el rango de precios menor o igual a 
$80.000, ya que el 38,89% pagarían este precio. Con proporciones mucho más 
pequeñas están los rangos de precio que exceden los $160.000; sólo el 11,11% 
pagarían precios superiores a los $240.000 y con un pequeño del 5,56% están las 
personas dispuestas a pagar precios entre $160.001 y $240.000. 
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Gráfico 7. Inversión en lámparas. 
 
Se puede evidenciar fácilmente en el gráfico, que la gran mayoría de las personas 
que consumen lámparas están dispuestas a pagar precios que sean inferiores o 
iguales a los $80.000. Con porcentajes iguales están los rangos de precios que 
superan $80.000. 
 
 
Gráfico 8. Inversión en muebles. 
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En mayor proporción, con 61,54%, los consumidores de muebles están dispuestos 
a pagar precios que no excedan los $800.000. Con proporciones más pequeñas 
se encuentran los otros rangos de precios, el 19,23% pagarían precios superiores 
a $800.000 y menores o iguales a $1.600.000, el 15,38% pagarían precios de 
$1.600.001 a $2.400.000 y sólo el 3,85% pagarían más de $2.400.000. 
 
 
Gráfico 9. Inversión en mesas de centro. 
 
El 55,56% de los consumidores pagaría precios no mayores a $150.000, en menor 
proporción el 22,22% pagan entre $150.001 y $300.000 y, con proporciones 
iguales pagan entre los rangos de precios que superan los $300.000. 
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Gráfico 10. Inversión en tapetes. 
 
A partir del análisis gráfico se observa que la mayoría de los consumidores, el 
42,86%, pagan precios superiores a $40.000 y menores o iguales a $60.000, 
seguido está el rango de $20.001 a $40.000, pues el 28,57% de los consumidores 
pagan esto. Finalmente con porcentajes iguales, del 14,29% de los consumidores, 
se encuentran los rangos de precios que están por debajo o iguales a $20.000 y 
que superan los $60.000. 
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Gráfico 11. Consumo de otros artículos de decoración. 
 
Los otros artículos de decoración que se consumen en el mercado son 
principalmente los cuadros, pues el 19,23% dijo consumirlos, seguidos de los 
recipientes, ya sean de barro, porcelana, madera o vidrio; el 9,62% los consumen 
y con otro dato representativo se encuentran los afiches, el 7,69% de 
consumidores los compran. El resto de los artículos representan una proporción 
muy pequeña en el consumo. Es importante tener en cuenta este tipo de 
productos para innovar en la línea. 
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Gráfico 12. Criterios para la compra de artículos de decoración. 
 
Los criterios más importantes para la escogencia de artículos de decoración al 
momento de la compra son el diseño, pues el 76,92% lo dijo así, seguido de la 
calidad de los productos con el 65,38% y el precio, ya que la mitad de los 
consumidores lo evaluó así. El 25% de los consumidores dijo que la comodidad es 
un criterio importante y solo el 9,62% opinó que la marca es relevante. 
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Gráfico 13. Almacenes preferidos para la compra de artículos de decoración. 
 
Para la gran mayoría de los consumidores no es importante el almacén en el que 
compran, pues el 43,27% opinaron que es indiferente. Los almacenes que se 
evidencian como los mejor posicionados en el mercado son Homecenter, 
Falabella, Éxito y Alkosto, con 26,92%, 15,38%, 10,58% y 7,69% respectivamente. 
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Gráfico 14. Materiales preferidos para artículos de decoración. 
 
Gráficamente se nota que el material preferido para los artículos de decoración es 
la madera, el 76,92% de los consumidores prefieren este material. Con una 
proporción del 51,92% se encuentra el vidrio, como segundo material preferido. El 
cuero y el plástico tienen proporciones iguales del 15,38%. Y el 17,31% prefieren 
otro tipo de materiales. 
 
 
Gráfico 15. Otros artículos de decoración. 
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Dentro de los otros materiales preferidos para los artículos de decoración se 
encuentra el metal con el 5,77% de los consumidores, la porcelana, la tela y la 
arcilla con el 3,85% cada uno y el papel y el hilo con el 1,92% para ambos. 
 
 
Gráfico 16. Aceptación de artículos ecológicamente sostenibles. 
 
El nivel de aceptación de los productos ecológicamente sostenibles es alto, pues 
el 92,57% de las personas encuestadas respondieron de forma positiva, al 
preguntarles si consumirían artículos de este tipo. 
 
4.10 Plan estratégico de marketing 
 
Con base a los resultados obtenidos en la investigación de mercados y su 
respectivo análisis, se define el siguiente Plan Estratégico de Marketing a corto, 
mediano y largo plazo. 
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PLAN ESTRÁTEGICO DE MARKETING ESTADO: ECOLÓGICO 
1.CRECIMIENTO 
OBJETIVOS PLAZO ESTRATEGIAS ACTIVIDADES 
Ingresar en el mercado 
de artículos de 
decoración de la 
ciudad de Pereira 
Corto 
Lanzamiento de la 
marca  
Lanzar la marca 
ESTADO: 
ECOLÓGICO, 
promocionando en 
las principales 
redes sociales y 
utilizando 
publicidad 
llamativa. 
Incrementar la 
participación en el 
mercado  
Mediano 
Campañas 
publicitarias y 
promoción masiva 
Actualizar 
permanentemente 
la publicidad y 
utilizar nuevos 
canales de 
promoción 
Expandir la empresa 
hacia nuevos 
mercados 
Largo 
Desarrollo de 
investigación de 
nuevos mercados 
Analizar el 
comportamiento 
del mercado en las 
nuevas plazas 
Tabla 10. PEM - Crecimiento. 
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PLAN ESTRÁTEGICO DE MARKETING ESTADO: ECOLÓGICO 
2. EFICIENCIA 
OBJETIVOS PLAZO ESTRATEGIAS ACTIVIDADES 
Desarrollar estrategias 
de publicidad efectivas 
Corto 
Consultoría con 
personal 
especializado  
Retroalimentación 
para la definición 
de la publicidad 
Conocer las nuevas 
tendencias del 
mercado 
Mediano 
Informarse 
constantemente sobre 
gustos, tendencias y 
preferencias 
Encuestas de 
satisfacción del 
cliente 
Capacitación 
constante sobre 
tendencias del 
mercado 
Optimizar el canal de 
comunicación con el 
cliente 
Largo 
Creación de una 
plataforma que facilite 
la comunicación entre 
las partes 
Diseñar un sitio 
web de la empresa 
Tabla 11. PEM – Eficiencia. 
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PLAN ESTRÁTEGICO DE MARKETING ESTADO: ECOLÓGICO 
3. CALIDAD 
OBJETIVOS PLAZO ESTRATEGIAS ACTIVIDADES 
Buscar reconocimiento 
de la marca por la 
calidad de los 
productos 
Corto 
Calidad garantizada 
de los productos y del 
servicio 
Contar con los 
mejores 
proveedores y con 
el personal 
capacitado 
Implementar acciones 
para la mejora del 
producto y del servicio 
Mediano 
Investigación 
constante del 
mercado 
Retroalimentación 
para la mejora 
continua, tanto en 
procesos 
productivos como 
en atención al 
cliente 
Mejorar la 
competitividad 
Largo 
Certificación de los 
procesos  
Diseño y 
documentación del 
sistema de gestión 
de calidad 
Tabla 12. PEM – Calidad. 
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PLAN ESTRÁTEGICO DE MARKETING ESTADO: ECOLÓGICO 
4. INNOVACIÓN 
OBJETIVOS PLAZO ESTRATEGIAS ACTIVIDADES 
Producir y 
comercializar artículos 
vanguardistas 
Corto 
Conocimiento de las 
tendencias 
vanguardistas de esta 
línea de productos 
Investigación 
constante de 
tendencias y 
técnicas de 
producción 
Selección de 
proveedores 
Búsqueda de 
proveedores 
acorde a nuestras 
necesidades 
Incluir nueva gama de 
productos 
Mediano 
Investigación de 
mercados 
Determinación de 
la aceptación de 
nuevos productos  
Desarrollar nuevas 
líneas de productos o 
servicios 
Largo 
Investigación de 
mercados 
Realizar estudio de 
factibilidad para la 
inclusión de nueva 
línea de producto o 
servicio 
Tabla 13. PEM – Innovación. 
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PLAN ESTRÁTEGICO DE MARKETING ESTADO: ECOLÓGICO 
5. SATISFACCIÓN DEL CLIENTE 
OBJETIVOS PLAZO ESTRATEGIAS ACTIVIDADES 
Ofrecer un servicio 
integral 
Corto, Mediano 
y Largo 
Crear un servicio 
especializado de 
venta y de post-venta 
Atención 
especializada, 
retroalimentación, 
servicio de 
garantía del 
producto. 
Tabla 14. PEM – Satisfacción del cliente. 
 
4.11 Marketing Mix 
 
Teniendo en cuenta todos los elementos que brinda la investigación de mercados 
se realiza la descripción detallada de estrategias de producto, promoción, precio y 
plaza. 
 
4.11.1 Producto 
 
4.11.1.1 Descripción de producto 
 
ESTADO: ECOLÓGICO ofrece a sus clientes productos de decoración 
ecológicamente sostenibles, que incorporan diseño, sostenibilidad y calidad. 
Algunos productos son elaborados y otros únicamente comercializados. Es 
característica la exclusividad de los artículos que se comercializan. 
 
4.11.1.2 Gama de productos 
 
ESTADO: ECOLÓGICO tiene una amplia gama de productos, inicialmente se 
tendrán artículos tales como: Muebles (sofás y sillas puff redondas), mesas de 
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centro, relojes, lámparas y tapetes. En un futuro se incluirán productos que según 
se visualiza en la investigación tienen un alto nivel de consumo, como por ejemplo 
los cuadros. Las ilustraciones con los estilos de los productos se presentan en el 
estudio técnico. 
 
4.11.2 Marca 
 
La empresa busca que sus clientes interpreten la marca ESTADO: ECOLÓGICO, 
como una marca que define un estilo de vida. La parte nominativa pretende 
mostrar que los consumidores en su estado actual se encuentran conectados con 
el medio ambiente y desean lo mejor para el mismo, por esto su estado es 
ecológico. La parte figurativa de la marca muestra un logo, que incluye una hoja 
que contiene el símbolo del reciclaje, para transmitir el valor que tiene el medio 
ambiente para la empresa; todo esto se encuentra dentro de una circunferencia de 
contorno grueso, para que se asemeje a una señal, de tal modo que las personas 
se detengan un momento a observarla. 
 
4.11.2.1 ¿Cómo Registrar una Marca en Colombia?30 
 
Para registrar una Marca en Colombia hay que seguir una serie de etapas: 
 
Presentación de Solicitud de Registro de Marca 
Deberá cumplir con los requisitos formales de presentación. En caso contrario, se 
ordenará su corrección dentro de sesenta días siguientes a contar de la 
notificación que informe acerca de esta situación. 
 
Examen formal 
                                                          
30
 Disponible en internet:<http://www.marcaria.com.co/como-registrar-una-marca.htm> 
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Una vez aceptada a tramitación y otorgado un número de proceso, la solicitud será 
enviada al Centro de Documentación e Información a la División de Signos 
Distintivos, para la revisión formal de ella. Si la documentación se encuentra 
completa, y la solicitud cumple con los requisitos establecidos en la ley, se enviará 
la solicitud a publicación. En caso contrario, existirá un plazo de sesenta días para 
que el solicitante subsane los errores u omisiones que contenga la solicitud 
respectiva. 
 
Publicación 
Se efectúa en la gaceta de propiedad industrial, y tiene por objeto poner a los 
terceros en conocimiento de la solicitud presentada. 
 
Oposiciones 
En caso de presentarse, el solicitante dispondrá de treinta días hábiles para 
presentar sus alegatos. 
 
Examen de Fondo 
Es realizado por la División de Signos Distintivos con el objeto de determinar si el 
signo pedido es aceptado o rechazado para su registro. Éste examen se practicará 
respecto de toda solicitud en trámite, siendo indiferente el hecho de haberse 
presentado o no oposiciones en su contra. 
 
Resolución 
Será dictada una vez que se ha culminado con el examen de fondo, y será en todo 
caso fundada, ya sea que ella conceda o deniegue el registro solicitado. 
 
Impugnación de la resolución 
Todo solicitante tendrá el derecho de impugnar la resolución dictada, procediendo 
contra ella los recursos de reposición y de apelación. La decisión final en estos 
casos podrá confirmar o revocar el fallo dictado originalmente. 
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Duración del registro 
Aceptada la solicitud, se le asignará a esta marca un número de registro. La 
duración de este registro de marca será de diez años contados desde la fecha de 
concesión. 
 
4.11.2.2 Logo 
 
 
Ilustración 4. Logotipo ESTADO: ECOLÓGICO. 
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4.11.3 Precio 
 
4.11.3.1 Objetivos de la fijación de los precios 
 
 Ser competitivo en el mercado, con un precio que sea asequible, pero que 
de igual forma represente status. 
 Suplir costos, gastos y generar un margen de ganancia en la empresa. 
 Ganar posiciones del mercado y ser líderes del mismo. 
 
4.11.3.2 Factores que influyen en la fijación del precio 
 
4.11.3.2.1 Factores externos 
 
Los factores externos que influyen en la fijación de los precios para empresa son 
los precios que están dispuestos a pagar los consumidores y los precios que 
presenta la competencia. Con la información que se recolectó can la ayuda de las 
herramientas utilizadas en la investigación de mercados, se elaboraron gráficas 
estadísticas, donde se visualizan los rangos de inversión para cada producto y el 
porcentaje de estos dentro del mercado y además se generaron tablas donde se 
encuentran los precios promedio de los productos de la competencia. 
 
4.11.3.2.2 Factores internos 
 
ESTADO: ECOLÓGICO necesita que sus precios sean fijados acorde a sus 
objetivos organizacionales, que por una parte permitan la generación de los 
ingresos para subsidiar los costos y los gastos de la organización y que además 
se genere liquidez y crecimiento, pero que además genere la rentabilidad 
necesaria para que sea una propuesta de negocio interesante para sus 
inversionistas. 
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Teniendo en cuenta todos los factores de influencia, se proponen los siguientes 
precios para los productos que se comercializarán inicialmente en la empresa: 
 
PRODUCTOS PRECIOS 
Silla Puff $ 250.000 
Sofá $ 1.500.000 
Mesa de centro $ 260.000 
Reloj $ 90.000 
Lámpara $ 150.000 
Tapete $ 40.000 
 
Tabla 15. Precios de artículos de ESTADO: ECOLÓGICO. 
 
4.11.4 Plaza 
 
La política de distribución para la empresa es B2C (Business to Consumer), donde 
la empresa llega directamente al consumidor final. Por esto la empresa se ubica 
en un local donde las personas puedan acceder fácilmente, que el flujo sea alto y 
que haya un buen acceso del transporte. Este sitio debe ser muy confortable y 
atractivo tanto en su arquitectura, como en su decoración, así, se pretende crear 
un espacio donde el consumidor se sienta en una sala de estar llena de estilo y 
donde todo lo que se observa se encuentra a la venta. 
A largo plazo la empresa pretende expandir su negocio lanzando nuevas tiendas 
en los principales centros comerciales, tanto en la ciudad, como a nivel nacional. 
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4.11.5 Promoción 
 
Es importante para la empresa que la publicidad llegue de forma oportuna y 
efectiva a los clientes. Se deben generar campañas publicitarias que cautiven al 
cliente y que permitan transmitir el estilo y versatilidad de la marca y, sobretodo el 
compromiso ambiental de la empresa.  
 
4.11.5.1 Mezcla de promoción 
 
Teniendo en cuenta que las redes sociales son un medio de comunicación que 
tiene demasiados adeptos y donde la gente quiere encontrar nuevas tendencias y 
expresar lo que le gusta, se pretende aprovechar este tipo de herramientas para 
lanzar las campañas publicitarias de la empresa. Dado que el mercado objetivo se 
encuentra en estratos del 4 al 6, se asume que la mayoría de las personas a las 
que se quiere llegar tienen fácil acceso a internet. Las tarjetas de presentación son 
muy importantes para entregar brindar información de contacto, tanto al mercado 
potencial, como a los mismos clientes.   
 
 
Ilustración 5. Tarjeta de presentación. 
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Ilustración 6. Página de Facebook - ESTADO: ECOLÓGICO. 
 
 
Ilustración 7. Página de Twitter - ESTADO: ECOLÓGICO. 
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5. ESTUDIO TÉCNICO 
 
El estudio técnico se realiza con el fin de determinar los factores logísticos, de 
producción y comercialización, que se deben tener en cuenta para la creación y 
puesta en marcha de la empresa sobre la que se realiza el plan de negocios. En 
este estudio se analizan factores de ubicación, activos fijos requeridos, flujograma 
de procesos, distribución de planta y demás aspectos relacionados con la puesta 
en marcha del proyecto.  
 
5.1 Macrolocalización 
 
La ubicación de la empresa será en la ciudad de Pereira, pues es una ciudad que 
presenta un gran crecimiento a nivel comercial, ya que está ubicada en el centro 
del Eje Cafetero y es considerada el epicentro comercial del mismo. Pereira es 
una ciudad que está en crecimiento, pero que de igual forma apuesta por la 
sostenibilidad. Allí se ubican una gran cantidad de centros y puntos comerciales 
donde se venden importantes marcas, tanto nacionales, como internacionales. Es 
por esto que la ciudad es un lugar muy atractivo para la localización de la 
empresa, pues cuenta con un gran mercado a nivel local y es plataforma para 
crecer en el ámbito nacional. 
 
 
Ilustración 8. Mapa de Risaralda. 
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5.2 Microlocalización 
 
La ubicación del espacio físico de la organización se selecciona entre tres 
alternativas, que se definen de acuerdo a las necesidades de la empresa. Las 
opciones son evaluadas calificando las diferentes variables individualmente y 
luego ponderándolas, por medio del método de ponderación de factores. 
 
Los factores que se tienen en cuenta para la ubicación de la empresa son: 
Cercanía del mercado objetivo, el flujo de personas, arquitectura, los servicios 
públicos, el arrendamiento, puesto que inicialmente el local será arrendado, el 
área, la competencia, el acceso del transporte y la seguridad. Así los factores que 
presentan mayor peso en la ponderación son la cercanía del mercado y el flujo de 
personas, la arquitectura; seguidos del valor del arrendamiento y los servicios 
públicos; posteriormente se encuentra el tamaño y por último se encuentran 
factores como la competencia, el transporte y la seguridad. 
 
Teniendo en cuenta todos estos factores se seleccionaron las siguientes opciones: 
 
Opción 1: Local sector Circunvalar. 
Opción 2: Local sector Centro. 
Opción 3: Local sector Álamos. 
 
A continuación se da una descripción de cada una de las opciones de ubicación 
para facilitar el desarrollo del método de ponderación, allí se describe la ubicación 
geográfica y algunas características del mismo, como valor del arrendamiento, 
área, entre otros. 
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Opción 1 
Circunvalar. 
 
 
Ilustración 9. Ubicación del local del sector Circunvalar. 
 
 Precio: $1.550.000 
 Local con excelente ubicación, sector altamente comercial. 
 Cuenta con 63 mts², 1 baño, cocineta, piso en porcelanato y con bahía de 
parqueo. 
 Esta situado en la Circunvalar donde el tráfico vehicular y de transeúntes es 
de gran movimiento. 
 
 
 
 
 
 
 
90 
 
Opción 2 
Centro. 
 
 
Ilustración 10. Ubicación del local del sector Centro. 
 
 Precio: $2.538.000 
 Local con excelente ubicación en el sector del Centro. 
 En el primer piso cuenta con un área de 44.77 mts² destinada a atención al 
público y 1 baño. 
 En el segundo nivel tiene mezzanine con área de 25.91 mts² destinado para 
ubicar la zona de producción. 
 La fachada es en vidrio lo cual permite mayor opción de vitrina ante el 
público y tomar como gran oportunidad el tránsito de peatones. 
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Opción 3 
Álamos. 
 
 
Ilustración 11. Ubicación del local del sector Álamos. 
 
 Precio: $800.000 
 Local con muy buena ubicación en el sector de Álamos dentro de Centro 
Comercial. 
 Situado en uno de los sectores más exclusivos de la ciudad, cuenta con 40 
mts². 
 Cerca a zona comercial, zona de restaurantes, fácil acceso a servicio 
público de transporte. 
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Enseguida se muestra una tabla donde se utiliza el método de ponderación de 
factores para elegir la opción más adecuada para el proyecto: 
 
A: Opción 1 
B: Opción 2 
C: Opción 3 
 
VARIABLES PESO 
CALIFICACIÓN PONDERACIÓN 
A B C A B C 
Cercanía del mercado objetivo 20 5 5 5 100 100 100 
Flujo de personas 20 4 5 4 80 100 80 
Arquitectura 18 4 5 4 72 90 72 
Servicios públicos 15 2 5 3 30 75 45 
Arrendamiento 10 3 3 4 30 30 40 
Área 8 3 5 2 24 40 16 
Cercanía de la competencia 4 1 5 3 4 20 12 
Acceso del transporte 3 3 5 4 9 15 12 
Seguridad 2 4 5 4 8 10 8 
     
357 480 385 
 
Tabla 16. Ponderación de factores para la ubicación del local.  
 
Según el estudio realizado por medio del método de ponderación de factores para 
la ubicación de la empresa, el lugar más indicado es el local en el sector del 
Centro. 
 
5.3 Distribución de planta 
 
Para el proyecto sólo es necesario realizar la distribución de planta, pues el local 
inicialmente será arrendado. El local que fue escogido cuenta con dos niveles, el 
primero destinado a labores administrativas, de comercialización y atención al 
cliente; el segundo es utilizado únicamente para producción y almacenamiento.
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Ilustración 12. Distribución de planta - ESTADO: ECOLÓGICO.
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5.4 Flujograma de procesos 
 
Se definió como producto estrella las sillas puff (fabricadas a partir de llantas 
usadas), pues inicialmente es el único producto que será fabricado por la 
empresa. Para fabricar este producto se debe realizar un proceso productivo que 
va desde la compra de materiales, pasando por la etapa de limpieza y ensamble, 
hasta llegar al tapizado de las sillas, agregando los detalles finales de las mismas. 
Para mostrar dicho proceso se realizará un flujograma de procesos el cual 
explicará detalladamente cómo se fabrican las sillas ecológicas. 
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Elección de 
diseño de 
sillas 
Elección de 
proveedores de 
materias primas 
Compra de 
materias 
primas 
Realizar 
Moldes (1 y 2) 
Demarcar 
madera con 
Molde 1 
Cortar madera 
(Tapas superior  
inferior) 
Demarcar espuma 
con Molde 1 (2 
pedazos) 
Pegar espuma 
(interna y externa 
a la tapa superior) 
Demarcar 
espuma con 
Molde 2 
Cortar 
espuma 
Cortar 
espuma 
Pegar espuma 
alrededor de la 
llanta 
Agujerar 
llanta 
Entrelazar 
alambre  
Asegurar 
tapa superior 
Crear moldes 
con nueva 
medida 
Demarcar 
tela 
Cortar la  
tela 
Coser la tela 
Tapizar silla 
Tapizar tapa 
inferior y 
asegurarla 
Asegurar 
soportes 
inferiores 
Agregar detalles 
finales de diseño 
FIN 
Ilustración 13. Flujograma de procesos. 
96 
 
Elección de proveedores de materias primas y artículos ecológicamente 
sostenibles: 
 
Los proveedores son parte esencial del proceso productivo y para la 
comercialización, dada la naturaleza de la empresa, por esta razón se tendrán en 
cuenta los siguientes factores para su elección: 
 
 Calidad de materiales garantizada: En ESTADO: ECOLÓGICO se buscan 
materiales de la mejor calidad, que tengan bajo impacto en el medio 
ambiente, por lo tanto los materiales comprados a los proveedores deben 
estar garantizados y adicionalmente deben ser producidos con buenas 
prácticas y productos no contaminantes. 
 Calidad de los productos que se comercializan: La empresa no solo 
comercializa los productos elaborados en ella, sino que además 
comercializa productos de artesanos de la región, que deben haber sido 
manufacturados con buenas prácticas y generar el menor impacto 
ambiental posible y además ser de muy buena calidad.  
 Cumplimiento: Este es un factor importante para la fabricación de los 
productos, ya que esto influye en el cumplimiento de órdenes de trabajo y 
en el desarrollo del proceso productivo. 
 
Compra de materias primas y artículos ecológicamente sostenibles: 
 
Después de analizar y definir los proveedores se realizará la negociación y compra 
de los materiales necesarios. 
 
Producción:   (Producto estrella: sillas puff)       
                                                                            
El proceso comienza eligiendo el diseño de la silla, posteriormente se realiza la 
compra de insumos, en los cuales están: Espuma, pegante, llantas, soportes 
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inferiores de la silla, madera, tela para tapizar, alambre. Después de haber 
realizado la compra de la materia prima se hacen dos moldes, uno que es un 
circulo hecho a partir del tamaño de la llanta (Molde 1) y otro un rectángulo que 
mide la circunferencia de la misma y su espesor (Molde 2). Se corta el Molde 1 y 
se demarca en la madera (Se hacen dos moldes, uno que cubre toda la base de la 
llanta y otro que cubra la parte superior, el cual sería el asiento), se cortan ambas 
tapas de la madera. Después de esto se corta la espuma a partir del Molde 2, y 
otras dos partes (basados en el Molde 1) adicionales que van encima del soporte 
superior para que este quede cómodo al sentarse. Luego se pega la espuma 
alrededor de la llanta y se pegan las otras dos piezas al soporte superior de 
madera. Cuando se tiene la llanta cubierta en espuma se hacen algunos agujeros 
en el diámetro interno (parte superior de la llanta) para posteriormente pasar un 
alambre atravesando todos los agujeros hechos de un lado a otro, para crear un 
soporte más seguro. En este punto se puede asegurar la tapa superior para seguir 
con el proceso de tapizado. 
 
Para comenzar a tapizar se debe primero crear otros 2 moldes adicionales, 
haciendo la misma medición (Ahora teniendo en cuenta el espesor de la espuma) 
para después cortarla y coserla. Se procede a tapizar la silla en el estado que se 
dejó anteriormente. Se tapiza después la tapa inferior de la silla, y se asegura al 
resto de la silla tapizada. Finalmente se colocan los soportes inferiores y se 
agregan los detalles finales de diseño. 
 
Comercialización:  
 
Inicialmente se producirá y comercializará en un solo sitio, para minimizar costos 
de transporte y para tener una comunicación con el cliente más efectiva, el local 
será un lugar agradable para el cliente, para que se sienta como en su propio 
hogar, lleno de diseño, un diseño algunas veces estilo vintage pero a su vez 
moderno. 
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A medida que la empresa crezca la comercialización de los productos puede variar 
dependiendo de la expansión. 
 
5.5 Definición de productos 
 
ESTADO: ECOLÓGICO ofrecerá productos únicos e innovadores de alta calidad y 
adicionalmente, productos que generan un impacto ambiental mucho menor que 
otros de su misma gama. 
 
SILLAS PUFF 
 
SILLAS PUFF GRANDES 
 
 
       
Ilustración14. Imágenes sillas puff grandes. 
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SILLAS PUFF MEDIANAS 
 
 
     
Ilustración 15. Imágenes sillas puff medianas. 
 
DESCANSA PIES 
        
 
Ilustración 16. Imágenes descansa pies. 
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OTROS PRODUCTOS 
 
SILLAS Y MUEBLES RECICLADOS 
 
 
     
 
     
 
    
 
Ilustración 17. Imágenes de otros muebles. 
101 
 
DECORACIÓN 
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Ilustración 18. Imágenes de otros productos de decoración. 
 
5.6 Suministros y materias primas en la producción  
 
Llantas usadas: Estas son lavadas para ser transformadas en sillas 
posteriormente. 
 
 
Ilustración 19. Materia prima 1. 
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Espuma: La espuma es utilizada para forrar la llanta para que ésta quede más 
cómoda al sentarse. 
 
 
Ilustración 20. Materia Prima 2.  
 
Pegante industrial: Este pegante es usado para adherir la espuma a la llanta. 
 
Ilustración 21. Materia prima 3. 
 
Madera: La madera es cortada y utilizada para los soportes superiores e inferiores 
de la silla. Esta madera será comprada en lugares donde aseguren que su 
procedencia es de una gestión forestal sostenible; igualmente los pedazos 
sobrantes serán utilizados para otros artículos de decoración. 
 
 
Ilustración 22. Materia prima 4. 
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Tapiz: Este tapiz normalmente es de tela, con diferentes diseños y texturas, para 
garantizar diversidad en los productos, en otros casos puede ser de materiales 
distintos. 
 
 
Ilustración 23. Materia prima 4. 
 
Soportes inferiores: Los soportes inferiores de la silla o “patas” van asegurados 
al soporte inferior de la silla. Estos soportes pueden variar dependiendo del diseño 
de la silla. 
 
Ilustración 24. Materia prima 5. 
 
5.7 Activos para la producción y comercialización  
 
Grapadora profesional: La grapadora es usada para terminar de asegurar la 
espuma a la llanta. 
 
Ilustración 25. Herramienta y equipo 1. 
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Caladora eléctrica: La caladora eléctrica o sierra de calar es usada para cortar 
los soportes superiores e inferiores de la silla.  
 
Ilustración 26. Herramienta y equipo 2. 
 
Máquina de coser: La máquina de coser es usada para fabricar los forros de las 
sillas puff. 
 
Ilustración 27. Herramienta y equipo 3. 
 
Herramientas y utensilios varios: Regla, metro, lápiz, agujas, alicate, taladro, 
destornillador, tijeras; elementos que son utilizados para el proceso de fabricación 
de las sillas. 
 
Mesa de trabajo: La mesa de trabajo será utilizada para realizar el proceso de 
fabricación de la silla por parte del operario. 
 
Ilustración 28. Muebles y enseres 1. 
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Armario: Este es utilizado para ubicar materias primas y suministros, además de 
alguna herramienta y equipo. 
 
Ilustración 29. Muebles y enseres 2. 
 
Vitrinas: En estas van ubicados elementos de decoración para su exposición al 
público. 
 
 
Ilustración 30. Muebles y enseres 3. 
 
Escritorio: Se debe ubicar un escritorio para tener un lugar de trabajo para la 
persona que desarrolla las labores administrativas y comerciales de la empresa. 
 
Ilustración 31. Muebles y enseres 4. 
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Sillas: Es importante tener sillas para que tanto el operario, como el administrativo 
puedan desarrollar su trabajo cómodamente y para la atención al cliente. 
 
 
Ilustración 32. Muebles y enseres 5. 
 
Computador e impresora: Para actividades administrativas y comerciales. 
 
 
 
 
 
Ilustración 33. Equipo de oficina. 
 
5.8 Análisis de la inversión 
 
A continuación se realiza una tabla donde se visualizan los activos fijos que 
requiere la empresa para iniciar su actividad económica, de igual forma se 
relaciona el valor monetario de los mismos y el valor de la depreciación anual para 
cada uno. 
 
Todos los activos fijos que se requieren son herramientas, maquinaria y equipo y 
muebles y enseres; los primeros no implican un valor de depreciación. Se maneja 
una depreciación en línea recta para la maquinaria y equipo a 5 años, para los 
equipos informáticos a 3 años y para los muebles y enceres a 10 años.  
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ACTIVOS  CANTIDAD  
VALOR 
UNITARIO 
VALOR TOTAL DEPRECIACIÓN 
Herramientas   
Regla 1 $ 15.000 $ 15.000   
Metro 1 $ 3.000 $ 3.000   
Lápiz 2 $ 1.000 $ 2.000   
Lapicero 2 $ 1.000 $ 2.000   
Aguja 12 $ 200 $ 2.400   
Alicate 1 $ 6.000 $ 6.000   
Destornillador 2 $ 10.000 $ 20.000   
Tijeras 1 $ 35.000 $ 35.000   
Total herramientas 22 $ 71.200 $ 85.400   
Maquinaria y equipo   
Grapadora profesional 1 $ 100.000 $ 100.000 $ 20.000 
Caladora eléctrica 1 $ 120.000 $ 120.000 $ 24.000 
Máquina de coser 1 $ 1.000.000 $ 1.000.000 $ 200.000 
Taladro 1 $ 80.000 $ 80.000 $ 16.000 
Computador 1 $ 1.000.000 $ 1.000.000 $ 333.333 
Impresora 1 $ 200.000 $ 200.000 $ 66.667 
Total maquinaria y equipo 6 $ 2.500.000 $ 2.500.000 $ 660.000 
Muebles y enseres   
Mesa de trabajo 1 $ 300.000 $ 300.000 $ 30.000 
Armario  1 $ 350.000 $ 350.000 $ 35.000 
Vitrina 2 $ 500.000 $ 1.000.000 $ 100.000 
Escritorio 1 $ 400.000 $ 400.000 $ 40.000 
Perchero 1 $ 150.000 $ 150.000 $ 15.000 
Silla 4 $ 200.000 $ 800.000 $ 80.000 
Total muebles y enseres 10 $ 1.900.000 $ 3.000.000 $ 300.000 
TOTAL ACTIVOS 38 $ 4.471.200 $ 5.585.400 $ 960.000 
 
Tabla 17. Análisis de la inversión en activos. 
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5.9 Tratamiento postventa 
 
El tratamiento postventa juega un papel muy importante en ESTADO: 
ECOLOGICO, no sólo por los beneficios económicos, como la disminución de 
costos de producción y ahorro en compras de materias primas, sino también por la 
disminución del impacto ambiental y por la atención efectiva del servicio al cliente 
y manejo de garantías que en este tratamiento se contempla.31 
 
5.10 Garantías 
 
La satisfacción al cliente es uno de los factores clave en ésta empresa, por lo 
tanto, todos los productos comercializados y manufacturados por ESTADO: 
ECOLÓGICO, deben tener una garantía de por lo menos un(1) año, en caso de 
las sillas puff y demás muebles que se vendan en el almacén; y de 3 a 6 meses en 
el caso de otros productos de decoración, dependiendo de los mismos. 
 
Para las sillas puff la empresa se encargará de ir hasta el punto, en caso tal de 
hacer la recolección del producto y reprocesarlo o cambiarlo, según sea el caso. 
Para el resto de los productos, las empresas con las cuales se contraten, deben 
responder por el cambio o reparación de cada producto, según sea el caso, 
aunque los gastos de recolección (cuando sea necesario), se cubrirán por parte de 
la empresa ESTADO: ECOLÓGICO, ya que ésta debe asegurarse de que todos 
los productos allí comercializados lleguen al cliente en perfectas condiciones. 
 
Es importante aclarar que todas estas reparaciones, cambios o devoluciones se 
darán en caso tal que se compruebe que sea defecto de fábrica, en caso contrario 
no se podrá hacer efectiva dicha garantía. 
 
 
                                                          
31
 Monroy, N. y Ahumada, M.C. (2005). Logística Reversa: “Retos para la ingeniería industrial”. p.5.  
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5.11 Logística inversa 
 
En la actualidad se evidencia que la logística inversa se está volviendo 
mandatoria, no sólo a nivel mundial sino también a nivel nacional, aunque en el 
país la mayoría de los casos de logística inversa implementados son de empresas 
grandes que tienen el capital y la infraestructura necesarias para invertir en la 
recuperación de sus productos y/o pueden adquirir la tecnología requerida, 
también se presentan procesos de reciclaje y re manufactura en PYMES que, de 
la recuperación de materiales y productos defectuosos, generan sus propios 
productos o servicios; como es el caso de ESTADO: ECOLÓGICO, que fabricará y 
comercializará productos reciclados en su gran mayoría, dichos proveedores 
(tanto de llantas usadas como de muebles y accesorios), serán buscados en la 
región para así reducir el impacto ambiental que se genera por cuestiones de 
transporte.  
 
Pero ¿Qué pasa con los puff después de haber sido usados?; aunque el 
mueble después de su uso esté desgastado y aparentemente no sirva más, la 
empresa se encargará de la recolección del producto directamente con el cliente 
para así aprovechar de nuevo la llanta (después de pasar por un proceso de 
limpieza) y posteriormente generar nuevos productos con el objetivo de darle un 
adecuado tratamiento a los residuos que se generen, tanto las llantas como el 
resto del mueble. En caso tal de que el estado de la llanta no sea el adecuado 
para hacer un nuevo producto, ésta se venderá para otras empresas que las 
utilizan como materia prima para generar nuevos productos y/o materias primas 
como asfalto.  
 
En el caso del resto de los productos se tendrán puntos de recolección en la 
empresa para aprovechar los materiales que se puedan y desechar correctamente 
el resto, y así demostrar nuestro compromiso con el medio ambiente de forma 
integral. 
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6. ANÁLISIS ADMINISTRATIVO 
 
A continuación se presenta el análisis administrativo necesario para poder llevar a 
cabo el plan de negocio, en este se muestran tanto los lineamientos estratégicos 
de la empresa, como la estructura y diseño organizacional de la misma. 
  
6.1 Lineamientos estratégicos 
 
6.1.1 Misión 
 
ESTADO: ECOLÓGICO es una empresa productora y comercializadora de 
artículos de decoración ecológicamente sostenibles, que busca satisfacer las 
necesidades de sus clientes, brindándoles un artículo de alta calidad, único y 
amigable con el medio ambiente y, al mismo tiempo crear en éstos una cultura 
ecológicamente consciente.  
 
6.1.2 Visión 
 
En el 2020 seremos marca líder en el mercado nacional de artículos de decoración 
por la calidad, diseño, menor impacto ambiental y buen servicio, llegando así a 
muchos hogares colombianos con nuestros productos e ideología innovadora y 
amigable con el medio ambiente. 
 
6.1.3 Objetivos 
 
6.1.3.1 Objetivo estratégico 
 
Posicionar la marca ESTADO: ECOLÓGICO en el mercado nacional a través de la 
producción de artículos de decoración de calidad, innovadores y sobretodo 
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amigables con el medio ambiente, creando además una cultura más consciente en 
los consumidores. 
 
6.1.3.2 Objetivos organizacionales 
 
 Alcanzar y mantener los más altos estándares de satisfacción al cliente, a 
través de productos y servicios innovadores. 
 Aliarnos con los mejores proveedores para entregar un valor agregado, 
tanto para nuestros colaboradores, como para nuestros clientes. 
 Innovar constantemente, tanto en nuestros productos, como en nuestros 
procesos de producción más limpia, demostrando así nuestro compromiso 
con el desarrollo sostenible. 
 Tener un desempeño financiero a largo plazo y ser la organización más 
recomendada en nuestro sector. 
 Ofrecer a nuestros colaboradores un ambiente laboral propicio para trabajar 
y un trato digno y respetuoso.   
 
6.1.4 Valores corporativos 
 
 Respeto: 
El respeto por la multiculturalidad y los derechos de nuestra gente rigen en 
la empresa. 
 Responsabilidad: 
Realizar nuestra actividad empresarial reduciendo el impacto sobre el 
medio ambiente y generar un bienestar en la comunidad y con nuestros 
colaboradores. 
 Lealtad: 
Generar un alto sentido de pertenencia entre nuestros colaboradores para 
así trabajar conjuntamente por el cumplimiento de los objetivos 
organizacionales. 
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 Orientación al cliente: 
Para nosotros es esencial la relación con nuestros clientes, por esto nos 
esforzamos por ofrecerles un producto y un servicio de alta calidad. 
Buscamos también el mejoramiento continuo en todos nuestros procesos 
para responder las necesidades de estos y superar permanentemente sus 
expectativas.  
 
6.2 Organigrama 
 
La empresa contará inicialmente con 3 empleados: El gerente general, un 
vendedor y un operario de producción. 
 
 
 
 
 
 
 
 
6.3 Perfiles de cargos 
 
Gerente general: El gerente es el encargado de orientar a los miembros de la 
organización para el cumplimiento de los objetivos institucionales a corto, mediano 
y largo plazo. Debe ser un profesional en áreas administrativas o afines, con 
experiencia en el manejo de personal y en el sector industrial. Debe ser una 
persona con conocimientos en finanzas, en producción, en mercadeo y en temas 
ambientales. Además debe ser una persona emprendedora, con iniciativa de 
negocio, sociable, moral y éticamente íntegra. Por otra parte debe desempeñar 
labores en todo el proceso de mercadeo y ventas de la empresa, encargado del 
diseño de estrategias de ventas y posicionamiento de marca y de las relaciones 
Vendedor  
Gerente 
general 
Artesano 
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comerciales con clientes reales y potenciales de la compañía. Finalmente será el 
encargado de coordinar, planear y dirigir todo el proceso de producción de la 
empresa dependiendo de las especificaciones del cliente y los requerimientos de 
calidad establecidos en la empresa. 
 
Vendedor: El vendedor será la persona encargada de la venta de productos 
dentro del local. Debe tener conocimientos de mercadeo y ventas y experiencia en 
atención al cliente. Debe tener conocimientos ambientales y un amplio 
conocimiento de los productos que se producen y/o comercializan en la empresa. 
Debe ser una persona con una excelente presentación personal y que se 
desenvuelva bien frente a las demás personas. 
 
Artesano: El Artesano se encargará de la manufactura de los productos 
desarrollados por la empresa, debe ser un técnico con experiencia en el sector de 
manufactura industrial y en diseño. Debe tener un buen manejo de relaciones 
interpersonales, debe ser una persona ágil, con alto nivel de aceptación de 
órdenes, pero a su vez que sea una persona con la capacidad de proponer 
cambios y mejoras para garantizar la excelente calidad tanto del producto como 
del proceso. Debe tener alto grado de responsabilidad y compromiso. 
 
6.4 Descripción de cargos 
 
La descripción de cargos ayudará en los procesos de reclutamiento y selección, ya 
que al tenerlos bien definidos, se podrá tener claridad en el perfil de cada cargo y 
así mismo obtener una contratación eficaz, que se verá reflejada posteriormente 
en buenas evaluaciones de desempeño y servirán también para crear un plan de 
capacitación adecuado para cada cargo. Esta descripción de cargos será 
desarrollada por observación directa por parte de los investigadores y se mejorará 
con ayuda de entrevistas personales cuando la empresa ya esté constituida. 
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Gerente general: 
1. IDENTIFICACIÓN DEL CARGO 
Nombre del cargo:  Gerente general 
Departamento: Administración 
2.OBJETIVO DEL CARGO 
Planear, organizar, dirigir y controlar los procesos y actividades de la empresa para 
direccionarla hacia el cumplimiento de los objetivos propuestos a corto, mediano y 
largo plazo. 
3.ACTIVIDADES 
Direccionar la empresa y verificar el cumplimiento de los objetivos 
organizacionales. 
Coordinar la gestión administrativa de la empresa regulando y controlando que 
todo se encuentre al día. 
Brindarle las garantías expresadas en la ley al recurso humano de la compañía y 
velar por el buen desarrollo tanto profesional como personal del mismo. 
Administrar todos los recursos financieros de una manera eficiente. 
Investigación y conocimiento constante del mercado para implementar estrategias 
que le permitan a la compañía ser competente. 
4. ESPECIFICACIONES 
4.1.REQUISITOS 
Experiencia: 3 años de experiencia en cargos similares. 
Educación: Profesional en áreas administrativas o afines. 
4.2.RESPONSABILIDADES 
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Por equipos y/o herramientas: Debe procurar que todos los equipos de la 
empresa se manejen adecuadamente. 
Por información: Es responsable de toda la información 
financiera, de mercadeo, de producción y 
sobre todo la información legal de la 
compañía. 
Por errores: Responsable de todos los errores de la 
empresa a nivel de clientes, financiero y legal. 
Por supervisión: Debe vigilar y controlar que el funcionamiento 
de toda la empresa este funcionando 
adecuadamente. No requiere supervisión 
5. COMPETENCIAS 
Competencias técnicas Conocimientos en administración 80% 
Conocimientos en finanzas 80% 
Conocimientos en mercadeo 80% 
Conocimientos ambientales 80% 
Competencias organizacionales Trabajo en equipo 90% 
Pro actividad 90% 
Gestión hacia al logro 90% 
6. CONDICIONES DE TRABAJO 
Ambiente de trabajo Desarrolla su trabajo en un ambiente cerrado, 
con buena iluminación, con clima cálido. 
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Riesgos Ergonómico que puede ser presentado por 
posturas inadecuadas. 
Psicosocial que puede ser causado por 
estrés. 
Accidente de trabajo ocasionado por cualquier 
factor normal a las que se encuentra sometido 
el puesto de trabajo. 
Equipos y/o dispositivos de seguridad Solo necesita protección auditiva cuando se 
encuentre en el área de producción. 
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Vendedor: 
1. IDENTIFICACIÓN DEL CARGO 
Nombre del cargo:  Vendedor 
Departamento: Administración 
2.OBJETIVO DEL CARGO 
Vender los productos que se tienen en la tienda. 
3.ACTIVIDADES 
Atender a los clientes que llegan al almacén y enseñar los productos que se tienen 
en ella buscando su venta. 
Tener conocimiento de todos los productos que va a vender: Precio, procedencia, 
impacto ambiental que genera. 
Manejo de caja y entrega de la misma diariamente. 
Supervisión del buen estado de los productos que tiene en el almacén y reporte de 
mal estado o producto faltante. 
4. ESPECIFICACIONES 
4.1.REQUISITOS 
Experiencia: 1 año de experiencia en cargos similares. 
Educación: Curso profesional atención al cliente. 
4.2.RESPONSABILIDADES 
Por equipos y/o herramientas: Equipo de oficina. 
Por información: Responsable de información de productos faltantes e 
información de ventas diarias. 
119 
 
Por errores: Responsable de atención al cliente y errores de caja. 
Por supervisión: No tiene personal a quien supervisar, es supervisado 
por el gerente general y directamente por el director 
comercial. 
5. COMPETENCIAS 
Competencias técnicas Conocimientos en atención al cliente 80% 
Conocimientos ambientales 80% 
Conocimientos en paquetes de office 80% 
Competencias organizacionales Trabajo en equipo 80% 
Proactividad 80% 
Gestión hacia al logro 80% 
6. CONDICIONES DE TRABAJO 
Ambiente de trabajo Desarrolla su trabajo en un ambiente cerrado, con 
buena iluminación, con clima cálido. 
Riesgos Ergonómico que puede ser presentado por posturas 
inadecuadas.  
Psicosocial que puede ser causado por estrés. 
Accidente de trabajo ocasionado por cualquier factor 
normal a las que se encuentra sometido el puesto de 
trabajo. 
Enfermedad laboral por permanecer mucho tiempo de 
pie. 
Equipos y/o dispositivos de 
seguridad 
Ninguno. 
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Operario: 
1. IDENTIFICACION DEL CARGO 
Nombre del cargo:  Artesano 
Departamento: Producción 
2.OBJETIVO DEL CARGO 
Manufacturar los productos desarrollados por la empresa. 
3.ACTIVIDADES 
Realizar las diferentes actividades necesarias para el desarrollo adecuado de los 
productos, teniendo en cuenta la planeación dada por la gerencia. 
Informar estado de productos en proceso y productos terminados al director de 
producción. 
Alistar el puesto de trabajo (herramientas y materiales) para la jornada de trabajo. 
Cuidar de los equipos de trabajo e informar su avería o mantenimiento ya sea 
preventivo o correctivo. 
Informar cualquier anomalía en el proceso productivo. 
4. ESPECIFICACIONES 
4.1.REQUISITOS 
Experiencia: 1 año de experiencia en cargos similares. 
Educación: Técnico en áreas del sector industrial o del diseño. 
4.2.RESPONSABILIDADES 
Por equipos y/o herramientas: Herramientas y equipos relacionados con el proceso que 
desarrolla. 
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Por información: Responsable de información acerca de producto en 
proceso y producto terminado. 
Por errores: Responsable de errores concernientes a calidad del 
producto. 
Por supervisión: No tiene personal para supervisar, es supervisado por el 
director de producción. 
5. COMPETENCIAS 
Competencias técnicas Conocimientos en manejo de herramientas y 
equipos 
80% 
Conocimientos ambientales 80% 
Conocimientos en procesos de producción 90% 
Competencias 
organizacionales 
Trabajo en equipo 90% 
Proactividad 80% 
Gestión hacia al logro 80% 
6. CONDICIONES DE TRABAJO 
Ambiente de trabajo Desarrolla su trabajo en un ambiente cerrado, con buena 
iluminación, con clima cálido, lugar ruidoso. 
Riesgos Ergonómico que puede ser presentado por posturas 
inadecuadas.   
Psicosocial que puede ser causado por estrés. 
Accidente de trabajo ocasionado por cualquier factor 
normal a las que se encuentra sometido el puesto de 
trabajo o por el contacto con lagunas de las máquinas de 
producción. 
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Equipos y/o dispositivos de 
seguridad 
Protección auditiva, botas de seguridad. 
 
6.5 Selección de personal 
 
6.5.1 Reclutamiento 
 
En esta fase se realizará un reclutamiento externo, ya que la empresa está apenas 
estableciéndose, por medio de páginas en internet diseñadas para esto, como 
computrabajo y el empleo.com; se irán creando contactos y bases de datos para 
tener opciones de contratación para un futuro. 
Se hará un primer filtro, preseleccionando las personas con aquellas hojas de vida 
que cumplan los requisitos y sean más acordes al perfil buscado. Con estos 
primeros preseleccionados se realizará una entrevista personal con el Gerente, 
para observar el comportamiento del entrevistado y corroborar que la información 
dada por el mismo es verídica. 
 
Después se realizará una prueba técnica relacionada con el puesto de trabajo al 
cual el aspirante está aplicando, para finalmente tomar una decisión acerca de la 
contratación. 
 
6.5.2 Selección 
 
Los seleccionados serán elegidos dependiendo del perfil de cada cargo, las 
personas que muestren las competencias y requerimientos del mismo serán las 
que se acomoden mejor a éste, estas son las personas idóneas para contratar, las 
que se quieren vincular a ESTADO: ECOLÓGICO. 
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6.5.3 Selección exitosa 
 
Para saber si se tuvo una selección exitosa en el proceso de contratación se 
manejarán algunos indicadores de gestión tales como, rotación de personal, % de 
rendimiento y ausentismo laboral. También se realizará a final de cada semestre 
una evaluación de desempeño para cada cargo, en la cual se medirá la 
productividad, las falencias, las mejoras de cada persona con respecto a su cargo 
y adicionalmente se mejora la relación de los trabajadores con la empresa. 
 
6.6 Inducción 
 
En este proceso de inducción se brinda información general para que el empleado 
conozca la empresa y su rol dentro de ella y para que a su vez, sienta seguridad a 
la hora de desempeñar su cargo de manera autónoma. Se manejarán dos tipos de 
inducción de personal: La primera a nivel institucional, en la cual se muestra toda 
la información en general de la empresa al nuevo empleado, historia, misión, 
visión, beneficios ofrecidos a sus trabajadores y horarios de trabajo; el encargado 
de realizar esta inducción será el Gerente General en un principio. La segunda 
inducción será en el puesto de trabajo en el cual se muestran las actividades a 
realizar, tanto las rutinarias, como las esporádicas, el manejo de herramientas de 
trabajo, la misión de su cargo y la relaciones interpersonales que maneja dentro 
de la empresa; esta inducción estará a cargo del Gerente General. 
 
6.7 Capacitación 
 
El proceso de capacitación en la empresa ESTADO: ECOLÓGICO es muy 
importante, ya que es una empresa que está interesada en el desarrollo 
profesional de sus empleados. Esta capacitación se desarrollará mediante un 
programa de capacitaciones que será diseñado por el Gerente General en los dos 
primeros meses del año, de la siguiente manera: 
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El Gerente General hará un análisis de brechas de conocimiento vs personas, en 
el cual se mostrará las educación que tiene cada persona vs las competencias 
requeridas en el cargo, este análisis mostrará unas brechas, las cuales se 
aprovecharán para conocer las competencias que requiere cada persona en su 
respectivo cargo. También se recolectarán ideas entre los colaboradores para 
tener opciones de capacitaciones y, se seleccionarán y programaran las más 
viables en cuanto a tiempo y presupuesto. 
 
Adicionalmente se programarán otras capacitaciones en temas generales como 
salud ocupacional y seguridad industrial. 
 
6.8 Política salarial 
 
En ESTADO: ECOLÓGICO se manejan dos tipos de salarios según la naturaleza 
de los cargos, a continuación se definen y hay una descripción de los mismos: 
 
6.8.1 Salario administrativo: 
  
Gerente General: El Gerente tiene un salario base de $1.500.000 al mes, más 
todas las prestaciones sociales obligatorias por ley. 
 
Vendedor: El vendedor tiene un salario base de $1.250.000 mensuales, más 
todas las prestaciones sociales obligatorias por ley. 
 
6.8.2 Salario operativo: 
 
Artesano: Al artesano se le pagará de acuerdo a los días laborados, entonces su 
contrato será a destajo, con un salario de $35.000 por día laborado y un máximo 
de 22 días laborables. 
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7. SOSTENIBILIDAD EMPRESARIAL 
 
La sostenibilidad empresarial es un concepto basado en el modelo de desarrollo 
sostenible, el cual está basado en tres dimensiones: medio ambiental, económica 
y social. 
 
En otras palabras, el Desarrollo Integral Sostenible (DIS) es un nuevo enfoque de 
gestión empresarial que busca desarrollar en las organizaciones la capacidad de 
“re” descubrir el valor agregado de sus actividades y definir estrategias de 
innovación que incorporen los requisitos ambientales y sociales. 
 
Bajo este enfoque, la empresa procura minimizar la cantidad de recursos 
utilizados mientras que maximiza la creación de valor económico, social y 
ambiental y se satisfacen las necesidades y requerimientos de sus grupos de 
interés (“stakeholders”).  
 
¿CÓMO SE VA A IMPLEMENTAR? 
 
Para poder implementar el desarrollo integral sostenible se requiere que el mismo 
se encuentre totalmente integrado a la estrategia empresarial. Para fortalecer la 
capacidad de las empresas de desarrollar oportunidades orientadas al 
mejoramiento de su resultado social, ambiental y económico, CEGESTI 
(Organización sin ánimo de lucro que contribuye al desarrollo sostenible en 
Latinoamérica), ha creado una metodología para implementar de forma integral el 
desarrollo sostenible.  Específicamente, la metodología está enfocada hacia dos 
elementos principales:  
 
a. Generación  de impacto en los parámetros críticos de la competitividad de 
la empresa (utilidades, acceso a mercados, ventas, utilización de recursos, 
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eficiencia de los procesos, estabilidad y ambiente laboral, proyección 
comunitaria). 
 
b. Creación de capacidades organizacionales. Durante el proceso de 
implementación, se brinda capacitación y se efectúan actividades utilizando 
herramientas que le permiten a la empresa adquirir las habilidades y 
competencias necesarias para continuar gestionando la mejora integral 
(aspectos sociales, ambientales y económicos).  De esta forma se crean las 
bases para que el proceso sea sostenible dentro de la organización. 
 
 La metodología desarrollada por CEGESTI se ilustra en el siguiente esquema: 
 
 
Ilustración 34. Metodología CEGESTI. 
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Siguiendo el modelo propuesto por CEGESTI, se tienen las siguientes definiciones 
de las diferentes etapas: 
 
SENSIBILIZACIÓN: 
 
Ésta es la etapa en la cual se le da la inicialización al proyecto, se le da la 
información al personal de la empresa, capacitándolos e involucrándolos con el 
concepto de desarrollo sostenible. 
 
CONCEPTUALIZACIÓN: 
 
Se elabora un diagnóstico con respecto a las tres dimensiones del desarrollo 
sostenible. 
 
DEFINICIÓN DEL PLAN ESTRATÉGICO DE SOSTENIBILIDAD: 
 
Se apoya a la empresa a explicitar misión, visión y valores organizacionales, de 
forma que se refleje el compromiso con el desarrollo sostenible, también se 
definen los objetivos estratégicos en las tres diferentes dimensiones, indicadores y 
acciones de mejora. 
 
IMPLEMENTACIÓN Y SEGUIMIENTO: 
 
Se brinda capacitación y asistencia técnica para apoyar a la empresa en la 
implementación del plan de acción. En esta etapa se implementan las acciones en 
cada una de las dimensiones dependiendo de los objetivos formulados en la etapa 
anterior, así: 
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7.1 Dimensión económica:  
 
La dimensión económica analiza los intercambios de productos, servicios y capital 
que se efectúan entre la empresa y su entorno. En esta dimensión la meta es 
desarrollar un equilibrio entre las relaciones económicas con los diferentes entes 
del entorno para aumentar la sostenibilidad de la empresa a través de la creación 
de valor y la generación de desarrollo económico, teniendo en cuenta los factores 
contemplados en el DIS: 
 
 Mejora en las variables financieras: Crecimiento, rentabilidad, capital de 
trabajo, capital fijo y de financiamiento. 
 
 Mejora en la eficiencia productiva: Tiempos y movimientos para 
estandarización de los procesos, medición de tiempos productivos, 
evaluaciones de desempeño para análisis individual y del puesto de trabajo. 
 
7.2 Dimensión ambiental: 
 
La dimensión ambiental procura minimizar el impacto negativo a través de la 
gestión ambiental, reducción de desperdicios, eficiencia en el uso de materiales, 
manejo adecuado de desechos y mejora en el diseño del producto para la 
disminución de su impacto ambiental a lo largo de todas las etapas de su ciclo de 
vida, en la empresa ESTADO: ECOLÓGICO se implementará de la siguiente 
manera: 
 
 Programa de producción más limpia (P+L): La producción más limpia es 
una estrategia que se aplica a los procesos, productos y servicio, con la 
finalidad de aumentar la eficiencia y reducir los riesgos para los seres 
humanos y el medio ambiente. Para implementar la P+L de manera efectiva 
se aplicarán los siguientes siete pasos sugeridos por la CEGESTI: 
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1. Inicio del ciclo 
2. Análisis de la situación actual 
3. Balance de materiales/ análisis de proceso 
4. Definición de opciones de mejora 
5. Asignación de prioridad de las opciones 
6. Definición de planes de implementación 
7. Seguimiento, culminación y evaluación del ciclo 
 
 Programa de logística inversa: Seguimiento, recolección de productos, 
creación de nuevos productos. (Ver logística inversa en estudio técnico) 
 
 Programa integral de reciclaje: Tratamiento adecuado de residuos 
sólidos, disposición adecuada de residuos generados con código de colores 
de canecas, así: 
 
                 
 
                
Ilustración 35. Programa de reciclaje. 
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7.3 Dimensión social: 
 
La dimensión social se refiere al impacto de la organización con sus grupos de 
interés tanto a nivel interno como a nivel externo: 
 
 Acciones de mejora en salud y seguridad ocupacional: Pausas activas 
para el área administrativa y producción, manejo y control de elementos de 
protección personal (EPP’s) para el área de producción como: 
 
                                   
                      Tapa oídos                                      Guantes y Gafas de protección 
 
 
                                              
                                                      Tapabocas 
Ilustración 36. Elementos de protección personal. 
 
 Mejora en la gestión de recursos humanos: Programas de bienestar 
social para los empleados (Prestamos, subsidios), Calidad de vida laboral 
(Mejora en el clima organizacional, incentivos, integraciones, bonos) 
131 
 
 Acciones de apoyo a la comunidad, proveedores y/o consumidores: 
Colombia tiene aproximadamente 50.00032 familias de basureros 
("recicladores"), que se ganan la vida recogiendo residuos sólidos; 
inicialmente, un alto porcentaje de personas de manera informal y 
desorganizada se dedicaron al reciclaje convirtiéndolo en una fuente de 
trabajo, que les permitía obtener unos pocos ingresos, con los cuales cubrir 
algunas de sus necesidades. Sin embargo en algunas regiones la labor se 
desarrolla en condiciones infrahumanas. El trabajo con basuras a cielo 
abierto, el contacto permanente con elementos contaminantes y corto 
punzantes pone en peligro la salud de los recicladores. Ahora en varias 
regiones el sistema de reciclaje en la fuente está desarrollándose en forma 
creciente, como es el caso de Bogotá, Neiva y pasto. 
 
En la ciudad de Pereira, actualmente sólo existen cuatro empresas 
organizadas dedicadas a esta labor, los cuales realizan compras a los 
minoristas y envían una o dos veces por semana a industrias 
principalmente del valle33. 
 
Según Atesa de occidente en un censo extra oficial, 437 habitantes de la 
calle, reciclan en canecas y bolsas de basura. Sin embargo, esta población 
es mucho más alta según las estadísticas de la Secretaría de Desarrollo 
Social. 
 
Además de la variable ambiental, el presente proyecto desea generar 
nuevas oportunidades para el sector, aumentando la oferta de empleo y la 
                                                          
32
Disponible en internet: 
<http://www.cempre.org.co/documentos/5.%20HISTORIA%20DEL%20RECICLAJE%20VERSION%20FINAL
%20AGOSTO%201%202011.pdf> 
33
Disponible en internet: <http://www.latarde.com/noticias/pereira/107117-pereiranos-lejos-de-la-cultura-del-
reciclaje> 
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demanda de materia primas locales. Pero el objetivo más importante del 
proyecto es poder trabajar con los recicladores informales de la ciudad, ya 
que la gran mayoría de los mismos trabajan en condiciones precarias, sin 
seguridad social y muchas veces sin tener donde dormir, lo que les genera 
una pobre autoestima y bajos niveles de educación. 
 
La idea es, en un principio, poder trabajar de la mano con ellos, dándoles 
mejores condiciones de precios y posteriormente capacitándolos, para que 
puedan organizarse y tener una fuente de ingresos fija con prestaciones 
sociales y así restituirlos a la sociedad que los ha marginado siempre. 
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8. ESTUDIO FINANCIERO 
 
Para determinar si el negocio es sostenible financieramente se deben conocer a 
cabalidad aspectos financieros como los costos fijos y variables de la empresa y, 
se deben elaborar proyecciones de costos y gastos, de producción y de ventas, 
entre otras variables, con el fin de elaborar el estado de resultados, el flujo de caja 
y el balance general, que conjuntamente con indicadores como el VPN y la TIR  
permitan conocer el alcance del negocio.    
 
A continuación se muestran algunos conceptos financieros y su definición, con el 
fin de facilitar la comprensión del estudio: 
 
Costos fijos 
Son los costos que la empresa debe sin importar su productividad, es decir, 
produzca o no produzca debe pagarlos. Por ejemplo gastos administrativos, 
arrendamiento y servicios públicos. 
 
Costos variables  
Son los costos de producción que varían dependiendo del nivel de la 
productividad. Por ejemplo el costo de la materia prima, ya que entre más 
unidades se produzcan de un bien determinado, más materia prima se requiere, o 
caso contrario, entre menos unidades se produzcan, menos materia prima se 
requiere. 
 
Estado de resultados 
Es la confrontación del total de los ingresos menos el total de los egresos de una 
empresa en un periodo determinado, para obtener la utilidad o perdida de dicho 
período, el cual en la mayoría de los casos es de un año. 
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Flujo de caja  
El flujo de caja es un informe financiero que presenta el detalle de los flujos de 
ingresos y egresos de dinero que tiene una empresa en un período dado. La 
diferencia entre los ingresos y los egresos se conoce como saldo o flujo neto, por 
lo tanto constituye un importante indicador de la liquidez de la empresa. 
 
Balance general  
Estado financiero que muestra la situación financiera de una empresa en una 
fecha determinada. Está compuesto por el activo, el pasivo y el patrimonio. 
Gracias a este documento, el empresario accede a información vital sobre su 
negocio, como la disponibilidad de dinero y el estado de sus deudas. 
 
VPN  
Valor Presente Neto es una medida del beneficio que rinde un proyecto de 
inversión a través de toda su vida útil; se define como el Valor Presente de su flujo 
de ingresos futuros menos el valor presente de su flujo de Costos. Es un monto de 
dinero equivalente a la suma de los flujos de ingresos netos que generará el 
proyecto en el futuro. 
 
DTF  
Es una tasa de interés calculada como un promedio ponderado semanal por 
monto, de las tasas promedio de captación diarias de los CDTs a 90 días, 
pagadas por los bancos, corporaciones financieras, de ahorro y vivienda y 
compañías de financiamiento comercial, en general por el sistema financiero. La 
DTF es calculada por el Banco de la República con la información provista por la 
Superintendencia financiera hasta el día anterior. 
 
Tasa de oportunidad  
La tasa de interés de oportunidad para la empresa, es el Costo de capital 
promedio ponderado. Es decir, es la tasa que obtendría el inversionista si invierte 
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su dinero en otra opción (como depositarlo en un banco, bono, otro negocio, entre 
otros). Para evaluar si un negocio es rentable o no su rentabilidad debe ser mayor 
que la tasa de oportunidad. 
 
Margen de contribución  
Es el la diferencia entre el precio de venta menos los costos variables. Es 
considerado también como el exceso de ingresos con respecto a los costos 
variables, exceso que debe cubrir los costos fijos y la utilidad o ganancia. 
 
CIF  
Son todos aquellos costos que se presentan en una empresa, necesarios para la 
buena marcha de la producción, pero que no se identifican directamente con el 
producto que se está fabricando. Esto quiere decir, que son todos aquellos costos 
que no son materiales directos, ni mano de obra directa, pero que se requieren 
para la producción. 
 
TIR  
La tasa interna de retorno o tasa interna de rentabilidad de una inversión es el 
promedio geométrico de los rendimientos futuros esperados de dicha inversión, y 
que implica el supuesto de una oportunidad para "reinvertir". En términos simples, 
diversos autores la conceptualizan como la tasa de descuento con la que el valor 
actual neto o valor presente neto (VAN o VPN) es igual a cero. 
 
Amortización del préstamo  
En la amortización de préstamos la cuota es la cantidad a pagar en la periodicidad 
pactada. Según lo que se haya acordado, puede ser mensual, trimestral, 
semestral, etc. Lo que se paga va a depender del importe del préstamo, el tipo de 
interés y el plazo que se haya pactado. 
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Reservas legales  
La reserva legal consiste en una especie de ahorro que deben hacer las 
sociedades anónimas; la reserva legal debe ser de por lo menos el cincuenta por 
ciento del capital suscrito; para completar este monto en cada ejercicio se debe 
tomar el diez por ciento de las utilidades. 
 
8.1 Proyección de ventas 
 
Los productos que se definieron para realizar el estudio financiero del proyecto 
son: Sillas puff, sofás, mesas de centro, relojes, lámparas y tapetes. Se 
establecieron tres posibles escenarios para el desarrollo del proyecto. El primer 
escenario es el optimista, donde hay un gran incremento anual en las ventas; el 
segundo escenario es el pesimista, donde el incremento en el nivel de ventas es 
bajo; el último escenario, que es el que se utiliza para desarrollar el estudio 
financiero, es el escenario realista, en el cual el incremento del nivel de ventas es 
medio. 
 
Las proyecciones de ventas se elaboran en base al índice de precios al 
consumidor (IPC) proyectado para los siguientes 5 años, la información de estas 
proyecciones es obtenida de la página de investigaciones económicas de 
Bancolombia: 
 
AÑO IPC Proyectado 
2015 3,43% 
2016 3,63% 
2017 3,48% 
2018 3,33% 
2019 3,19% 
Tabla 18. IPC proyectado. 
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Es necesario calcular el punto de equilibrio que inicialmente tiene la empresa, para 
que a partir de este se puedan realizar las proyecciones de ventas.   
 
8.1.1 Punto de equilibrio 
 
Con el punto de equilibrio se calculan las cantidades mínimas que se deben 
vender para cubrir los costos y gastos de la empresa. Esto se hace teniendo en 
cuenta los costos fijos totales, costos variables unitarios y el precio de venta 
unitario, así se calcula el número ideal de unidades que se deben vender. La 
fórmula para el cálculo del punto de equilibrio es la siguiente: 
 
 
     
                    
                                                
 
 
 
Se debe tener en cuenta que al tener el proyecto varios productos, se deben 
calcular el porcentaje de participación y el margen de contribución de cada uno. 
 
 
                                                      
 
 
Enseguida se visualiza el margen de contribución para cada uno de los productos, 
que sirve para calcular el precio de venta unitario ponderado y el porcentaje de 
participación, con el que se calculan las unidades de equilibrio para cada producto: 
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PRODUCTOS 
PRECIO VENTA 
UNITARIO 
COSTO 
VARIABLE 
UNITARIO 
% DE 
PARTICIPACIÓN  
MARGEN DE 
CONTRIBUCIÓN 
SILLAS PUFF  $             250.000   $    68.325  10%  $             181.675  
SOFÁS  $          1.500.000   $  400.000  61%  $          1.100.000  
MESAS DE CENTRO  $             260.000   $  100.000  15%  $             160.000  
RELOJES  $               90.000   $    40.000  6%  $               50.000  
LÁMPARAS   $             150.000   $    38.000  6%  $             112.000  
TAPETES  $               40.000   $      9.000  1%  $               31.000  
 
Total costo 
variable 
 $  655.325  Total MC  $          1.634.675  
Tabla 19. Porcentaje de participación y margen de contribución por 
producto. 
En la siguiente tabla se muestra el punto de equilibrio total: 
 
COSTOS FIJOS TOTALES  $        81.205.280  
PRECIO DE VENTA UNITARIO PONDERADO  $             996.057  
COSTO VARIABLE UNITARIO PONDERADO  $             271.306  
PUNTO DE EQUILIBRIO EN CANTIDAD 112 
Tabla 20. Punto de equilibrio total. 
 
Al realizar el cálculo de las unidades de equilibrio y el equilibrio se obtiene lo 
siguiente:  
 
PRODUCTOS 
CANTIDADES DE 
EQUILIBRIO ANUALES 
PUNTO DE EQUILIBRIO 
MONETARIO 
SILLAS PUFF 12 $       2.920.505 
SOFÁS 68 $   102.586.333 
MESAS DE CENTRO 17 $       4.445.408 
RELOJES 7 $          615.518 
LÁMPARAS 6 $          974.570 
TAPETES 2 $            61.552 
Tabla 21. Punto de equilibrio por producto. 
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Con esta información se tiene la base para determinar los diferentes escenarios de 
las ventas de la empresa. 
 
8.1.2 Escenario optimista 
 
En el escenario optimista hay un incremento favorablemente alto de las ventas, se 
fija un escenario con una tasa de crecimiento del 15% anual. A continuación se 
muestran tablas donde se incluye la información para cada producto, sobre la 
cantidad de unidades a vender y el total del dinero obtenido por las ventas, 
proyectados a 6 años. 
 
PROYECCION DE VENTAS / SILLAS PUFF 
PERIODO UNIDADES A VENDER PRECIO DE VENTA  TOTAL VENTAS 
2014 12  $         250.000   $     3.000.000  
2015 14  $         258.575   $     3.568.335  
2016 16  $         267.961   $     4.252.545  
2017 18  $         277.286   $     5.060.614  
2018 21  $         286.520   $     6.013.502  
2019 24  $         295.660   $     7.136.133  
Tabla 22. Proyección de ventas optimista sillas puff. 
 
PROYECCION DE VENTAS / SOFÁS  
PERIODO UNIDADES A VENDER PRECIO DE VENTA  TOTAL VENTAS 
2014 68  $      1.500.000   $ 102.000.000  
2015 78  $      1.551.450   $ 121.323.390  
2016 90  $      1.607.768   $ 144.586.543  
2017 103  $      1.663.718   $ 172.060.878  
2018 119  $      1.719.120   $ 204.459.081  
2019 137  $      1.773.960   $ 242.628.525  
Tabla 23. Proyección de ventas optimista sofás. 
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PROYECCION DE VENTAS / MESAS DE CENTRO 
PERIODO UNIDADES A VENDER PRECIO DE VENTA  TOTAL VENTAS 
2014 17  $         260.000   $     4.420.000  
2015 20  $         268.918   $     5.257.347  
2016 22  $         278.680   $     6.265.417  
2017 26  $         288.378   $     7.455.971  
2018 30  $         297.981   $     8.859.894  
2019 34  $         307.486   $   10.513.903  
Tabla 24. Proyección de ventas optimista mesas de centro. 
 
PROYECCION DE VENTAS / RELOJES 
PERIODO UNIDADES A VENDER PRECIO DE VENTA  TOTAL VENTAS 
2014 14  $           90.000   $     1.242.000  
2015 16  $           93.087   $     1.477.291  
2016 18  $           96.466   $     1.760.554  
2017 21  $           99.823   $     2.095.094  
2018 24  $         103.147   $     2.489.590  
2019 28  $         106.438   $     2.954.359  
Tabla 25. Proyección de ventas optimista relojes. 
 
PROYECCION DE VENTAS / LÁMPARAS 
PERIODO UNIDADES A VENDER PRECIO DE VENTA  TOTAL VENTAS 
2014 6  $         150.000   $        900.000  
2015 7  $         155.145   $     1.070.501  
2016 8  $         160.777   $     1.275.764  
2017 9  $         166.372   $     1.518.184  
2018 10  $         171.912   $     1.804.051  
2019 12  $         177.396   $     2.140.840  
Tabla 26. Proyección de ventas optimista lámparas. 
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PROYECCION DE VENTAS / TAPETES 
PERIODO UNIDADES A VENDER PRECIO DE VENTA  TOTAL VENTAS 
2014 2  $           40.000   $          80.000  
2015 2  $           41.372   $          95.156  
2016 3  $           42.874   $        113.401  
2017 3  $           44.366   $        134.950  
2018 3  $           45.843   $        160.360  
2019 4  $           47.306   $        190.297  
Tabla 27. Proyección de ventas optimista tapetes. 
 
8.1.3 Escenario pesimista 
 
Para el escenario pesimista se establece un incremento anual de las ventas del 
3%, por ser un escenario donde este incremento es bajo. A continuación se 
muestran tablas donde se incluye la información para cada producto, sobre la 
cantidad de unidades a vender y el total del dinero obtenido por las ventas, 
proyectados a 6 años. 
 
PROYECCION DE VENTAS/ SILLAS PUFF 
PERIODO UNIDADES A VENDER PRECIO DE VENTA  TOTAL VENTAS 
2014 12  $         250.000   $     3.000.000  
2015 12  $         258.575   $     3.195.987  
2016 13  $         267.961   $     3.411.361  
2017 13  $         277.286   $     3.635.979  
2018 14  $         286.520   $     3.869.769  
2019 14  $         295.660   $     4.113.011  
Tabla 28. Proyección de ventas pesimista sillas puff. 
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PROYECCION DE VENTAS/ SOFÁS 
PERIODO UNIDADES A VENDER PRECIO DE VENTA  TOTAL VENTAS 
2014 68  $      1.500.000   $ 102.000.000  
2015 70  $      1.551.450   $ 108.663.558  
2016 72  $      1.607.768   $ 115.986.287  
2017 74  $      1.663.718   $ 123.623.288  
2018 77  $      1.719.120   $ 131.572.141  
2019 79  $      1.773.960   $ 139.842.371  
Tabla 29. Proyección de ventas pesimista sofás. 
 
PROYECCION DE VENTAS/ MESAS DE CENTRO 
PERIODO UNIDADES A VENDER PRECIO DE VENTA  TOTAL VENTAS 
2014 17  $         260.000   $     4.420.000  
2015 18  $         268.918   $     4.708.754  
2016 18  $         278.680   $     5.026.072  
2017 19  $         288.378   $     5.357.009  
2018 19  $         297.981   $     5.701.459  
2019 20  $         307.486   $     6.059.836  
Tabla 30. Proyección de ventas pesimista mesas de centro. 
 
PROYECCION DE VENTAS/ RELOJES 
PERIODO UNIDADES A VENDER PRECIO DE VENTA  TOTAL VENTAS 
2014 12  $           90.000   $     1.112.400  
2015 13  $           93.087   $     1.185.072  
2016 13  $           96.466   $     1.264.933  
2017 14  $           99.823   $     1.348.221  
2018 14  $         103.147   $     1.434.910  
2019 14  $         106.438   $     1.525.104  
Tabla 31. Proyección de ventas pesimista relojes. 
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PROYECCION DE VENTAS/ LÁMPARAS 
PERIODO UNIDADES A VENDER PRECIO DE VENTA  TOTAL VENTAS 
2014 6  $         150.000   $        900.000  
2015 6  $         155.145   $        958.796  
2016 6  $         160.777   $     1.023.408  
2017 7  $         166.372   $     1.090.794  
2018 7  $         171.912   $     1.160.931  
2019 7  $         177.396   $     1.233.903  
Tabla 32. Proyección de ventas pesimista lámparas. 
 
PROYECCION DE VENTAS/ TAPETES 
PERIODO UNIDADES A VENDER PRECIO DE VENTA  TOTAL VENTAS 
2014 2  $           40.000   $          80.000  
2015 2  $           41.372   $          85.226  
2016 2  $           42.874   $          90.970  
2017 2  $           44.366   $          96.959  
2018 2  $           45.843   $        103.194  
2019 2  $           47.306   $        109.680  
Tabla 33. Proyección de ventas pesimista tapetes. 
 
8.1.4 Escenario realista 
 
El escenario realista se toma como base para el estudio financiero; se determina 
que para este escenario hay una tasa de crecimiento anual de las ventas del 9%, 
teniendo como referencia datos aportados por el DANE donde se indica que la 
variación anual de las ventas reales, en 2013, para el sector de los muebles del 
hogar es del 8,6%. A continuación se muestran tablas donde se incluye la 
información para cada producto, sobre la cantidad de unidades a vender y el total 
del dinero obtenido por las ventas, además se muestran las ventas de contado y a 
crédito, pues se estableció una política de ventas, donde el 60% son de contado y 
el 40% a crédito, con un plazo de 2 meses para el pago, por parte del cliente. 
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PROYECCION DE VENTAS/ SILLAS PUFF 
PERIODO 
UNIDADES 
A VENDER 
PRECIO DE 
VENTA  
TOTAL 
VENTAS 
CONTADO CREDITO 
2014 12  $         250.000   $     3.000.000   $      1.800.000   $     1.200.000  
2015 13  $         258.575   $     3.382.161   $      2.029.297   $     1.352.864  
2016 14  $         267.961   $     3.820.377   $      2.292.226   $     1.528.151  
2017 16  $         277.286   $     4.309.126   $      2.585.476   $     1.723.650  
2018 17  $         286.520   $     4.853.356   $      2.912.013   $     1.941.342  
2019 18  $         295.660   $     5.458.914   $      3.275.348   $     2.183.565  
Tabla 34. Proyección de ventas realista sillas puff. 
 
PROYECCION DE VENTAS/ SOFÁS 
PERIODO 
UNIDADES 
A VENDER 
PRECIO DE 
VENTA  
TOTAL 
VENTAS 
CONTADO CREDITO 
2014 68  $      1.500.000   $ 102.000.000   $    61.200.000   $   40.800.000  
2015 74  $      1.551.450   $ 114.993.474   $    68.996.084   $   45.997.390  
2016 81  $      1.607.768   $ 129.892.833   $    77.935.700   $   51.957.133  
2017 88  $      1.663.718   $ 146.510.283   $    87.906.170   $   58.604.113  
2018 96  $      1.719.120   $ 165.014.093   $    99.008.456   $   66.005.637  
2019 105  $      1.773.960   $ 185.603.066   $  111.361.840   $   74.241.226  
Tabla 35. Proyección de ventas realista sofás. 
 
PROYECCION DE VENTAS/ MESAS DE CENTRO 
PERIODO 
UNIDADES 
A VENDER 
PRECIO DE 
VENTA  
TOTAL 
VENTAS 
CONTADO CREDITO 
2014 17  $         260.000   $     4.420.000   $      2.652.000   $     1.768.000  
2015 19  $         268.918   $     4.983.051   $      2.989.830   $     1.993.220  
2016 20  $         278.680   $     5.628.689   $      3.377.214   $     2.251.476  
2017 22  $         288.378   $     6.348.779   $      3.809.267   $     2.539.512  
2018 24  $         297.981   $     7.150.611   $      4.290.366   $     2.860.244  
2019 26  $         307.486   $     8.042.800   $      4.825.680   $     3.217.120  
Tabla 36. Proyección de ventas realista mesas de centro. 
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PROYECCION DE VENTAS/ RELOJES 
PERIODO 
UNIDADES 
A VENDER 
PRECIO DE 
VENTA  
TOTAL 
VENTAS 
CONTADO CREDITO 
2014 13  $           90.000   $     1.177.200   $         706.320   $        470.880  
2015 14  $           93.087   $     1.327.160   $         796.296   $        530.864  
2016 16  $           96.466   $     1.499.116   $         899.470   $        599.646  
2017 17  $           99.823   $     1.690.901   $      1.014.541   $        676.360  
2018 18  $         103.147   $     1.904.457   $      1.142.674   $        761.783  
2019 20  $         106.438   $     2.142.078   $      1.285.247   $        856.831  
Tabla 37. Proyección de ventas realista relojes. 
 
PROYECCION DE VENTAS/ LÁMPARAS 
PERIODO 
UNIDADES 
A VENDER 
PRECIO DE 
VENTA  
TOTAL 
VENTAS 
CONTADO CREDITO 
2014 6  $         150.000   $        900.000   $         540.000   $        360.000  
2015 7  $         155.145   $     1.014.648   $         608.789   $        405.859  
2016 7  $         160.777   $     1.146.113   $         687.668   $        458.445  
2017 8  $         166.372   $     1.292.738   $         775.643   $        517.095  
2018 8  $         171.912   $     1.456.007   $         873.604   $        582.403  
2019 9  $         177.396   $     1.637.674   $         982.604   $        655.070  
Tabla 38. Proyección de ventas realista lámparas. 
 
PROYECCION DE VENTAS/ TAPETES 
PERIODO 
UNIDADES 
A VENDER 
PRECIO DE 
VENTA  
TOTAL 
VENTAS 
CONTADO CREDITO 
2014 2  $           40.000   $          80.000   $           48.000   $          32.000  
2015 2  $           41.372   $          90.191   $           54.115   $          36.076  
2016 2  $           42.874   $        101.877   $           61.126   $          40.751  
2017 3  $           44.366   $        114.910   $           68.946   $          45.964  
2018 3  $           45.843   $        129.423   $           77.654   $          51.769  
2019 3  $           47.306   $        145.571   $           87.343   $          58.228  
Tabla 39. Proyección de ventas realista tapetes. 
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Para la recuperación de cartera, como se estableció una política de que el plazo 
para el pago de las cuotas por parte del cliente es de 2 meses, serán 10 meses 
para el recaudo de cartera y 2 meses para cuentas por cobrar, que se suman en 
las ventas contables del siguiente año. Así, la recuperación de la cartera queda 
establecida de la siguiente forma: 
 
RECUPERACION DE CARTERA 
CONCEPTO 2014 2015 2016 2017 2018 2019 
Ventas a 
crédito 
 $ 44.630.880   $ 50.316.274   $ 56.835.603   $ 64.106.695   $ 72.203.178   $ 81.212.041  
Recaudo 
cartera 
 $ 37.192.400   $ 49.368.708   $ 55.749.048   $ 62.894.846   $ 70.853.764   $ 79.710.564  
Cuentas por 
cobrar 
 $   7.438.480   $   8.386.046   $   9.472.600   $ 10.684.449   $ 12.033.863   $ 13.535.340  
Tabla 40. Recuperación de cartera. 
 
A continuación se muestra una tabla con las cantidades de cada producto que se 
proyectaron para las ventas en cada uno de los años entre 2014 y 2019, además 
se observan las ganancias obtenidas y los valores tanto a crédito, como de 
contado. 
 
PERIODO TOTAL VENTAS  
TOTAL VENTAS DE 
CONTADO 
TOTAL VENTAS A 
CRÉDITO 
2014  $ 111.577.200   $   66.946.320   $      44.630.880  
2015  $ 125.790.685   $   75.474.411   $      50.316.274  
2016  $ 142.089.006   $   85.253.404   $      56.835.603  
2017  $ 160.266.737   $   96.160.042   $      64.106.695  
2018  $ 180.507.945   $ 108.304.767   $      72.203.178  
2019  $ 203.030.102   $ 121.818.061   $      81.212.041  
Tabla 41. Ventas proyectadas. 
 
 
147 
 
8.2 Proyección de costos 
 
La empresa incurre en diferentes costos y dada su naturaleza, si representan 
egresos que hacen parte de la operación directa o indirecta de la organización, 
pueden ser fijos o variables. Es importante definir de qué tipo son para poder tener 
un control sobre los mismos. Estos costos se proyectan a 6 años con el IPC para 
determinar la rentabilidad de la organización. 
 
8.2.1 Costos fijos 
 
Arrendamiento 
 
El local escogido para la ubicación de la empresa tiene un valor de alquiler de 
$2.538.000 mensuales, lo que daría un total para el año base de $30.456.000. 
 
Papelería 
 
Los costos de papelería en los que incurre la empresa son de los elementos de 
oficina que se requieren como: papel, carpetas, lapiceros, entre otros. Estos 
costos se presupuestan en $240.000. 
 
Publicidad 
 
La publicidad que tendrá inicialmente la empresa se propagará por diferentes 
redes sociales, lo que no implica ningún costo, pues será elaborada por los 
proponentes del proyecto. Lo único que generará una inversión en este aspecto 
serán las tarjetas de presentación, que se cotizaron a $60 la unidad. Se espera 
repartir por lo menos 4000 tarjetas al año, lo que implica un costo de $240.000. 
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Salarios administrativos 
 
Los salarios administrativos corresponden a la nómina que se les paga al Gerente 
y al Vendedor de la empresa, $1.300.000 y $700.000 respectivamente, más todas 
las prestaciones sociales exigidas por ley. El incremento anual del salario es del 
4,5%. 
 
SALARIOS ADMINISTRATIVOS 
CONCEPTO GERENTE VENDEDOR 
Salario base  $          1.300.000   $        700.000  
Auxilio de trasporte  $                       -     $          72.000  
Cesantías  $             108.333   $          58.333  
Intereses a las cesantías  $               13.000   $            7.000  
Prima  $             108.333   $          58.333  
Salud  $             110.500   $          59.500  
Pensión  $             156.000   $          84.000  
Parafiscales  $             117.000   $          63.000  
ARL  $                 6.786   $            3.654  
Vacaciones  $               54.167   $          29.167  
Total prestaciones mensual  $             674.119   $        434.987  
Total prestaciones anual  $          8.089.432   $     5.219.848  
TOTAL PRESTACIONES ANUALES $ 13.309.280  
Total salario mensual  $          1.974.119   $     1.134.987  
Total salario anual  $        23.689.432   $   13.619.848  
TOTAL SALARIOS ADMON $ 37.309.280  
Tabla 42. Salarios administrativos. 
 
Servicios públicos 
 
Los servicios públicos de los que dispondrá la empresa son energía, agua, 
telefonía e internet y sus valores aproximados se muestran a continuación: 
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SERVICIOS PÚBLICOS 
Servicios Mes Año 
Energía  $         170.000   $      2.040.000  
Agua  $           90.000   $      1.080.000  
Telefonía e internet  $           70.000   $         840.000  
Total servicios públicos  $         330.000   $      3.960.000  
Tabla 43. Servicios públicos. 
 
8.2.1.1 Proyección de costos fijos 
 
Con base a todo lo anterior se realiza la proyección de los costos fijos de 2014 a 
2016. 
 
PROYECCIÓN DE COSTOS FIJOS - ESTADO: ECOLÓGICO 
CONCEPTO 2014 2015 2016 2017 2018 2019 
Salarios 
administración 
$ 33.000.000 $ 34.485.000 $ 36.036.825 $ 37.658.482 $ 39.353.114 $ 41.124.004 
Prestaciones 
sociales 
$ 13.309.280 $ 13.765.788 $ 14.265.486 $ 14.761.925 $ 15.253.497 $ 15.740.084 
Arrendamiento $ 30.456.000 $ 31.500.641 $ 32.644.114 $ 33.780.129 $ 34.905.008 $ 36.018.477 
Servicios públicos $ 3.960.000 $ 4.095.828 $ 4.244.507 $ 4.392.215 $ 4.538.476 $ 4.683.254 
Publicidad $ 240.000 $ 248.232 $ 257.243 $ 266.195 $ 275.059 $ 283.834 
Papelería $ 240.000 $ 248.232 $ 257.243 $ 266.195 $ 275.059 $ 283.834 
TOTAL COSTOS 
FIJOS 
$ 81.205.280 $ 84.343.721 $ 87.705.418 $ 91.125.142 $ 94.600.213 $ 98.133.486 
Tabla 44. Proyección de costos fijos. 
 
8.2.2 Costos variables 
 
ESTADO: ECOLÓGICO se dedica a la producción y comercialización de artículos 
ecológicamente sostenibles, pero inicialmente sólo se producirán sillas puff, el 
resto de los artículos serán comercializados únicamente. Para las sillas puff se 
deben determinar las cantidades de materiales que se utilizan y el valor de estos, 
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además del costo de la mano de obra directa, para saber el costo variable unitario. 
Para los otros productos el costo variable unitario es el precio del proveedor. 
  
Material: ESPUMA 
SILLAS PUFF 
Medida: m
2
 
Costo por unidad de medida  $ 6.500  
Cantidad por unidad de medida 1,4 
Costo por unidad de producción $ 9.100  
Tabla 45. Costos de material 1. 
Material: MADERA 
SILLAS PUFF 
Medida: m
2
 
Costo por unidad de medida  $ 7.000  
Cantidad por unidad de medida 1 
Costo por unidad de producción $ 7.000  
Tabla 46. Costos de material 2. 
Material: PEGANTE 
SILLAS PUFF 
Medida: ml 
Costo por unidad de medida  $ 12  
Cantidad por unidad de medida 250 
Costo por unidad de producción $ 3.000  
Tabla 47. Costos de material 3. 
Material: TELA 
SILLAS PUFF 
Medida: m
2
 
Costo por unidad de medida  $ 7.000  
Cantidad por unidad de medida 1,8 
Costo por unidad de producción $ 12.600  
Tabla 48. Costos de material 4. 
Material: ALAMBRE 
SILLAS PUFF 
Medida: m 
Costo por unidad de medida  $ 1.000  
Cantidad por unidad de medida 1,2 
Costo por unidad de producción $ 1.200  
Tabla 49. Costos de material 5. 
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Material: SOPORTE 
SILLAS PUFF 
Medida: und 
Costo por unidad de medida  $ 3.500  
Cantidad por unidad de medida 4 
Costo por unidad de producción $ 14.000  
Tabla 50. Costos de material 6. 
Material: GANCHOS 
SILLAS PUFF 
Medida: und 
Costo por unidad de medida  $ 1,5  
Cantidad por unidad de medida 200 
Costo por unidad de producción $ 300  
Tabla 51. Costos de material 7. 
Material: LLANTAS 
SILLAS PUFF 
Medida: und 
Costo por unidad de medida  $ 8.000  
Cantidad por unidad de medida 1 
Costo por unidad de producción $ 8.000  
Tabla 52. Costos de material 8. 
 
MOD 
CONCEPTO OPERARIO 
Pago por día  $       35.000  
Días trabajados al mes 22 
Total salario mensual $     770.000  
Total salario MOD anual  $  9.240.000  
Tabla 53. Costo de mano de obra directa. 
 
Para la producción de una silla puff se necesitan 3 horas-hombre. Con esta 
información y con la de los costos de los materiales directos, se puede calcular el 
costo variable unitario para producir cada silla. Enseguida se elaboran unas tablas 
con el costo variable unitario de cada producto 
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CONCEPTO COSTO POR UNIDAD 
Silla puff $ 68.325  
Sofá $ 400.000 
Mesa de centro $ 100.000 
Reloj $ 40.000 
Lámpara $ 38.000 
Tapete $ 9.000 
Tabla 54. Costo por producto. 
 
Mano de obra directa 
 
Se elabora la proyección de los costos de la mano de obra directa con base al IPC 
proyectado. 
 
PROYECCIÓN DE MANO DE OBRA DIRECTA 
PERIODO COSTO MENSUAL COSTO ANUAL 
2014 $ 770.000 $ 9.240.000 
2015 $ 796.411 $ 9.556.932 
2016 $ 825.321 $ 9.903.849 
2017 $ 854.042 $ 10.248.503 
2018 $ 882.481 $ 10.589.778 
2019 $ 910.633 $ 10.927.592 
Tabla 55. Proyección de mano de obra directa. 
 
8.2.2.1 Proyección de costos variables 
 
Teniendo en cuenta toda la información obtenida anteriormente se realiza la 
proyección de los costos variables hasta 2019. 
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PROYECCIÓN DE COSTOS VARIABLES - ESTADO: ECOLÓGICO 
CONCEPTO 2014 2015 2016 2017 2018 2019 
SILLAS PUFF $ 9.902.400  $ 10.242.052  $ 10.613.839  $ 10.983.200  $ 11.348.941  $ 11.710.972  
Materiales 
Directos 
  
ESPUMA $ 109.200  $ 112.946  $ 117.045  $ 121.119  $ 125.152  $ 129.144  
MADERA $ 84.000  $ 86.881  $ 90.035  $ 93.168  $ 96.271  $ 99.342  
PEGANTE $ 36.000  $ 37.235  $ 38.586  $ 39.929  $ 41.259  $ 42.575  
TELA $ 151.200  $ 156.386  $ 162.063  $ 167.703  $ 173.287  $ 178.815  
ALAMBRE $ 14.400  $ 14.894  $ 15.435  $ 15.972  $ 16.504  $ 17.030  
SOPORTES $ 168.000  $ 173.762  $ 180.070  $ 186.336  $ 192.541  $ 198.683  
GANCHOS $ 3.600  $ 3.723  $ 3.859  $ 3.993  $ 4.126  $ 4.258  
LLANTAS $ 96.000  $ 99.293  $ 102.897  $ 106.478  $ 110.024  $ 113.533  
Total 
Materiales 
Directos 
$ 662.400  $ 685.120  $ 709.990  $ 734.698  $ 759.163  $ 783.381  
Mano de Obra 
Directa 
$ 9.240.000  $ 9.556.932  $ 9.903.849  $ 10.248.503  $ 10.589.778  $ 10.927.592  
SOFÁS $ 27.200.000  $ 28.132.960  $ 29.154.186  $ 30.168.752  $ 31.173.372  $ 32.167.802  
MESAS DE 
CENTRO 
$ 1.700.000  $ 1.758.310  $ 1.822.137  $ 1.885.547  $ 1.948.336  $ 2.010.488  
RELOJES $ 280.000  $ 289.604  $ 300.117  $ 310.561  $ 320.902  $ 331.139  
LÁMPARAS $ 228.000  $ 235.820  $ 244.381  $ 252.885  $ 261.306  $ 269.642  
TAPETES $ 18.000  $ 18.617  $ 19.293  $ 19.965  $ 20.629  $ 21.288  
TOTAL 
COSTOS 
VARIABLES  
$ 39.328.400  $ 40.677.364  $ 42.153.952  $ 43.620.910  $ 45.073.486  $ 46.511.330  
Tabla 56. Proyección de costos variables. 
 
8.2.3 Resumen total de costos 
 
A continuación se presenta el total de costos proyectados para el periodo entre 
2014 y 2019. 
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TOTAL COSTOS FIJOS + VARIABLES 
COSTOS 2014 2015 2016 2017 2018 2019 
Costos 
Fijos 
 $  81.205.280   $ 84.343.721   $ 87.705.418   $ 91.125.142   $ 94.600.213   $ 98.133.486  
Costos 
Variables 
 $  39.328.400   $ 40.677.364   $ 42.153.952   $ 43.620.910   $ 45.073.486   $ 46.511.330  
TOTAL  $ 120.533.680   $ 25.021.085   $ 129.859.370   $ 134.746.052   $ 139.673.700   $ 144.644.816  
Tabla 57. Resumen total de costos. 
 
8.3 Proyección de producción y compra de artículos  
 
Las unidades que se producirán de sillas puff serán iguales a las unidades a 
vender en cada uno de los años proyectados, por esto la empresa sólo contará 
con inventarios finales, lo que facilita el flujo constante de la mercancía. 
 
PROYECCION DE PRODUCCIÓN / SILLAS PUFF 
PERIODO 2014 2015 2016 2017 2018 2019 
INVENTARIO FINAL DEL PRODUCTO (UDS) 12 13 14 16 17 18 
Tabla 58. Proyección de producción de sillas puff. 
 
De igual forma, las unidades que se comprarán de artículos que únicamente se 
comercializan serán iguales a las unidades a vender en cada uno de los años. 
 
PROYECCION DE COMPRA DEMÁS ARTÍCULOS 
PERIODO 2014 2015 2016 2017 2018 2019 
INVENTARIO FINAL SOFÁS 68 74 81 88 96 105 
INVENTARIO FINAL MESAS DE CENTRO 17 19 20 22 24 26 
INVENTARIO FINAL RELOJES 13 14 16 17 18 20 
INVENTARIO FINAL LÁMPARAS 6 7 7 8 8 9 
INVENTARIO FINAL TAPETES 2 2 2 3 3 3 
Tabla 59. Proyección de compra demás artículos. 
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8.3.1 Proyección del consumo de materiales 
 
La proyección se realiza usando datos del Índice de Precios al Productor (IPP) 
proyectados a 2019; estos datos fueron obtenidos de la página de investigaciones 
económicas de Bancolombia. El consumo de materiales se proyecta de acuerdo a 
la proyección de la producción y con la política de inventarios establecida. 
 
Año IPP Proyectado 
2015 3,51% 
2016 3,72% 
2017 3,80% 
2018 3,50% 
2019 3,40% 
Tabla 60. IPP proyectado. 
 
PROYECCIÓN DE CONSUMO DE MATERIALES / SILLAS PUFF 
PERIODO UDS A PRODUCIR COSTO MAT/UD COSTO TOTAL 
2014 12  $                  55.200   $           662.400  
2015 13  $                  57.138   $           747.359  
2016 14  $                  59.263   $           844.925  
2017 16  $                  61.515   $           955.965  
2018 17  $                  63.668   $        1.078.472  
2019 18  $                  65.833   $        1.215.503  
Tabla 61. Proyección de consumo de materiales sillas puff. 
 
8.3.2 Proyección de la compra de materiales 
 
En la tabla que se presenta a continuación se muestra la inversión monetaria en 
inventario de materiales, tanto lo que se dirige a inventario inicial como a 
inventario final. Es política de la compañía mantener un stock de inventario 
equivalente al 20% del consumo anual de materia prima. 
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PROYECCION DE COMPRA DE MATERIALES 
PERIODO 2014 2015 2016 2017 2018 2019 
COSTO TOTAL  $ 662.400   $ 747.359   $ 844.925  $ 955.965   $ 1.078.472   $ 1.215.503  
CONSUMO DE 
MATERIALES 
  
I. F. MATERIALES  $ 132.480   $ 149.472   $ 168.985   $ 191.193   $   215.694   $    243.101  
I. I. MATERIALES  $            -     $ 132.480   $ 149.472   $ 168.985   $   191.193   $    215.694  
COMPRA MAT.  $ 794.880   $ 764.351   $ 864.438   $ 978.173   $ 1.102.973   $ 1.242.909  
Tabla 62. Proyección de compra de materiales. 
 
8.3.3 Proyección de pago a proveedores 
 
Los materiales que se compran para satisfacer la proyección de la producción y la 
política de inventarios, serán pagados una parte de contado y otra parte a crédito, 
así, se pacta con el proveedor que al momento de la compra se cancela el 75% 
del valor y hay un plazo de 90 días para pagar el 25% restante. 
 
PROYECCION DE PAGO A PROVEEDORES 
Periodo 2014 2015 2016 2017 2018 2019 
Total compra materiales $ 794.880 $ 764.351 $ 864.438 $ 978.173 $ 1.102.973  $ 1.242.909  
Pagos en efectivo $ 596.160 $ 573.263 $ 648.329 $ 733.630 $    827.230 $     932.182 
Cuentas por pagar $ 198.720 $ 191.088 $ 216.110 $ 244.543 $    275.743 $     310.727 
Tabla 63. Proyección de pago a proveedores. 
 
8.3.4 Proyección de costos indirectos de fabricación 
 
Se establecen como costos indirectos de fabricación, los costos de aquellos 
insumos que se utilizan dentro del proceso productivo, pero que no son parte 
directa del producto. Se hace la proyección para los próximos 6 años. 
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PROYECCION CIF 
CIF 2014 2015 2016 2017 2018 2019 
Hilo $ 12.000 $ 12.412 $ 12.862 $ 13.310 $ 13.753 $ 14.192 
Ambientador $ 60.000 $ 62.058 $ 64.311 $ 66.549 $ 68.765 $ 70.958 
TOTAL $ 72.000 $ 74.470 $ 77.173 $ 79.858 $ 82.518 $ 85.150 
Tabla 64. Proyección de costos indirectos de fabricación. 
 
ESTADO DE COSTOS PROYECTADO 
PERIODO 2014 2015 2016 2017 2018 2019 
Inventario inicial de 
materiales 
$ 0 $ 132.480 $ 149.472 $ 168.985 $ 191.193 $ 215.694 
Compra de materiales $ 794.880 $ 764.351 $ 864.438 $ 978.173 $ 1.102.973 $ 1.242.909 
MATERIAL 
DISPONIBLE 
$ 794.880 $ 896.831 $ 1.013.910 $ 1.147.158 $ 1.294.166 $ 1.458.603 
Inventario final de 
materiales 
$ 132.480 $ 149.472 $ 168.985 $ 191.193 $ 215.694 $ 243.101 
COSTO 
MATERIALES 
DIRECTOS 
$ 662.400 $ 747.359 $ 844.925 $ 955.965 $ 1.078.472 $ 1.215.503 
MOD $ 9.240.000 $ 9.556.932 $ 9.903.849 $ 10.248.503 $ 10.589.778 $ 10.927.592 
CIF $ 72.000 $ 74.470 $ 77.173 $ 79.858 $ 82.518 $ 85.150 
COSTO DE 
PRODUCCION 
$ 9.974.400 $ 10.378.760 $ 10.825.946 $ 11.284.326 $ 11.750.767 $ 12.228.244 
Inventario final de 
producto terminado 
$ 662.400 $ 747.359 $ 844.925 $ 955.965 $ 1.078.472 $ 1.215.503 
COSTO SILLAS 
PUFF  
$ 9.312.000 $ 9.631.402 $ 9.981.021 $ 10.328.361 $ 10.672.295 $ 11.012.742 
COSTO SOFÁS  $ 27.200.000 $ 28.132.960 $ 29.154.186 $ 30.168.752 $ 31.173.372 $ 32.167.802 
COSTO MESAS DE 
CENTRO  
$ 1.700.000 $ 1.758.310 $ 1.822.137 $ 1.885.547 $ 1.948.336 $ 2.010.488 
COSTO RELOJES  $ 280.000 $ 289.604 $ 300.117 $ 310.561 $ 320.902 $ 331.139 
COSTO LÁMPARAS $ 228.000 $ 235.820 $ 244.381 $ 252.885 $ 261.306 $ 269.642 
COSTO TAPETES $ 18.000 $ 18.617 $ 19.293 $ 19.965 $ 20.629 $ 21.288 
COSTO PRODUCTO 
MANUFACURADO Y 
VENDIDO 
$ 38.738.000 $ 40.066.713 $ 41.521.135 $ 42.966.071 $ 44.396.841 $ 45.813.100 
Tabla 65. Estado de costos proyectado. 
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8.4 Estados financieros 
 
Para la creación de la empresa ESTADO: ECOLÓGICO, los creadores del 
proyecto pueden aportar un capital de $30.000.000, que servirá para subsidiar en 
parte la inversión que se debe realizar para el inicio del proyecto, pero es 
necesario realizar un préstamo para completar el dinero necesario para que el 
negocio pueda empezar. El préstamo que se debe hacer es de $30.306.280; el 
préstamo sería realizado en el banco Davivienda, donde para un préstamo de este 
tipo presentan una tasa igual al DTF + 2 puntos, como el DTF para 2014 es de 
4.13% EA, equivaldría al 6,13% EA, para 60 meses de plazo, iniciando pagos en 
2015. A continuación se muestra una tabla donde están los rubros de la inversión 
inicial: 
 
INVERSIÓN INICIAL 
    
CAJA  $        24.632.480  
INVENTARIO MATERIA PRIMA  $             662.400  
INVENTARIO ARTÍCULOS  $        29.426.000  
MUEBLES Y ENSERES  $          3.000.000  
MAQUINARIA Y EQUIPO  $          2.500.000  
HERRAMIENTAS  $               85.400  
TOTAL   $        60.306.280  
INVERSIÓN  $        30.000.000  
PRÉSTAMO  $        30.306.280  
Tabla 66. Inversión inicial. 
 
Enseguida se muestra una tabla con los datos de amortización, intereses y saldo 
de la deuda para el periodo de 2015 a 2019: 
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Interés 6,13% 
Amortización del préstamo 
Año Cuota Amortización Interés Saldo 
2014  $                       -     $                       -     $                     -     $       (30.306.280,00) 
2015 $ 7.220.064,32   $     5.362.289,36   $   1.857.774,96   $       (24.943.990,64) 
2016 $ 7.220.064,32   $     5.690.997,69   $   1.529.066,63   $       (19.252.992,95) 
2017 $ 7.220.064,32   $     6.039.855,85   $   1.180.208,47   $       (13.213.137,10) 
2018 $ 7.220.064,32   $     6.410.099,02   $      809.965,30   $         (6.803.038,08) 
2019 $ 7.220.064,32   $     6.803.038,08   $      417.026,23   $                        0,00  
Tabla 67. Amortización del préstamo. 
 
8.5 Estado de resultados 
 
Con el estado de resultados se calculan las utilidades que genera el proyecto para 
cada año. 
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ESTADO DE RESULTADOS ESTADO: ECOLÓGICO 
  2014 2015 2016 2017 2018 2019 
(+)Ventas $ 111.577.200,00 $ 125.790.684,78 $ 142.089.006,43 $ 160.266.737,20 $ 180.507.945,31 $ 203.030.102,15 
(-)Costos de producción   
Costos de ventas $ 38.738.000,00 $ 40.066.713,40 $ 41.521.135,10 $ 42.966.070,60 $ 44.396.840,75 $ 45.813.099,97 
Depreciación $ 0,00 $ 960.000,00 $ 960.000,00 $ 960.000,00 $ 960.000,00 $ 960.000,00 
Total costos de producción $ 38.738.000,00 $ 41.026.713,40 $ 42.481.135,10 $ 43.926.070,60 $ 45.356.840,75 $ 46.773.099,97 
Utilidad Bruta $ 72.839.200,00 $ 84.763.971,38 $ 99.607.871,33 $ 116.340.666,60 $ 135.151.104,56 $ 156.257.002,19 
(-)Gastos operacionales   
Salarios administración $ 33.000.000,00 $ 34.485.000,00 $ 36.036.825,00 $ 37.658.482,13 $ 39.353.113,82 $ 41.124.003,94 
Prestaciones sociales $ 13.309.280,00 $ 13.765.788,30 $ 14.265.486,42 $ 14.761.925,35 $ 15.253.497,46 $ 15.740.084,03 
Arrendamiento $ 30.456.000,00 $ 31.500.640,80 $ 32.644.114,06 $ 33.780.129,23 $ 34.905.007,53 $ 36.018.477,27 
Servicios públicos $ 3.960.000,00 $ 4.095.828,00 $ 4.244.506,56 $ 4.392.215,38 $ 4.538.476,16 $ 4.683.253,55 
Publicidad $ 240.000,00 $ 248.232,00 $ 257.242,82 $ 266.194,87 $ 275.059,16 $ 283.833,55 
Papelería $ 240.000,00 $ 248.232,00 $ 257.242,82 $ 266.194,87 $ 275.059,16 $ 283.833,55 
Total gastos operacionales $ 81.205.280,00 $ 84.343.721,10 $ 87.705.417,68 $ 91.125.141,83 $ 94.600.213,29 $ 98.133.485,89 
Utilidad operacional  $ (8.366.080) $ 420.250,27 $ 11.902.453,65 $ 25.215.524,77 $ 40.550.891,27 $ 58.123.516,30 
(+) Otros ingresos $ 0,00 $ 0,00 $ 0,00 $ 0,00 $ 0,00 $ 0,00 
(-) Gastos financieros $ 0,00 $ 1.857.774,96 $ 1.529.066,63 $ 1.180.208,47 $ 809.965,30 $ 417.026,23 
Utilidad antes de impuestos  $ (8.366.080)  $ (1.437.525) $ 10.373.387,03 $ 24.035.316,31 $ 39.740.925,96 $ 57.706.490,06 
(-)Impuesto sobre la renta (34%) $ 0,00 $ 0,00 $ 3.526.951,59 $ 8.172.007,54 $ 13.511.914,83 $ 19.620.206,62 
Utilidad neta  $ (8.366.080)   $ (1.437.525) $ 6.846.435,44 $ 15.863.308,76 $ 26.229.011,14 $ 38.086.283,44 
(-)Reservas legales $ 0,00 $ 0,00 $ 684.643,54 $ 1.586.330,88 $ 2.622.901,11 $ 3.808.628,34 
Utilidad del proyecto  $ (8.366.080)   $ (1.437.525) $ 6.161.791,89 $ 14.276.977,89 $ 23.606.110,02 $ 34.277.655,10 
Tabla 68. Estado de resultados. 
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8.6 Balance general 
 
En el balance general se puede evidenciar cuál el estado de las deudas de la empresa en cada año y la 
disponibilidad de dinero. 
 
BALANCE GENERAL - ESTADO: ECOLÓGICO 
  $ 2.014 $ 2.015 $ 2.016 $ 2.017 $ 2.018 $ 2.019 
ACTIVOS    
Activos corrientes    
Caja  $ 24.632.480 $ 46.424.792 $ 51.175.489 $ 64.850.683 $ 89.246.761 $ 124.950.455 
Cuentas por cobrar $ 0 $ 7.438.480 $ 8.386.046 $ 9.472.600 $ 10.684.449 $ 12.033.863 
Inventarios $ 662.400 $ 747.359 $ 844.925 $ 955.965 $ 1.078.472 $ 1.215.503 
Total activos corrientes $ 25.294.880 $ 54.610.631 $ 60.406.459 $ 75.279.249 $ 101.009.682 $ 138.199.820 
Activos fijos             
Muebles y Enseres $ 3.000.000 $ 3.000.000 $ 3.000.000 $ 3.000.000 $ 3.000.000 $ 3.000.000 
Maquinaria y Equipos $ 2.500.000 $ 2.500.000 $ 2.500.000 $ 2.500.000 $ 2.500.000 $ 2.500.000 
Depreciación Acumulada $ 0 $ 960.000 $ 960.000 $ 1.920.000 $ 2.880.000 $ 4.800.000 
Total activos fijos netos $ 5.500.000 $ 6.460.000 $ 6.460.000 $ 7.420.000 $ 8.380.000 $ 10.300.000 
TOTAL ACTIVOS $ 30.794.880 $ 61.070.631 $ 66.866.459 $ 82.699.249 $ 109.389.682 $ 148.499.820 
PASIVOS    
Pasivos corrientes     
Proveedores $ 596.160 $ 573.263 $ 648.329 $ 733.630 $ 827.230 $ 932.182 
Cuentas por pagar $ 198.720 $ 191.088 $ 216.110 $ 244.543 $ 275.743 $ 310.727 
Total pasivos corrientes $ 794.880 $ 764.351 $ 864.438 $ 978.173 $ 1.102.973 $ 1.242.909 
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Pasivos a largo plazo    
Obligaciones Financieras $ 0 $ 30.306.280 $ 24.943.991 $ 19.252.993 $ 13.213.137 $ 6.803.038 
Impuestos (34%) $ 0 $ 0 $ 3.526.952 $ 8.172.008 $ 13.511.915 $ 19.620.207 
Total pasivos a largo plazo $ 0 $ 30.306.280 $ 28.470.942 $ 27.425.000 $ 26.725.052 $ 26.423.245 
TOTAL PASIVOS $ 794.880 $ 31.070.631 $ 29.335.380 $ 28.403.173 $ 27.828.025 $ 27.666.153 
PATRIMONIO    
Capital Suscrito y pagado $ 30.000.000 $ 30.000.000 $ 30.000.000 $ 30.000.000 $ 30.000.000 $ 30.000.000 
Utilidad del ejercicio $ 0 $ 0 $ 6.846.435 $ 15.863.309 $ 26.229.011 $ 38.086.283 
Utilidades Acumuladas $ 0 $ 0 $ 0 $ 6.846.435 $ 22.709.744 $ 48.938.755 
Reservas legales $ 0 $ 0 $ 684.644 $ 1.586.331 $ 2.622.901 $ 3.808.628 
TOTAL PATRIMONIO $ 30.000.000 $ 30.000.000 $ 37.531.079 $ 54.296.075 $ 81.561.656 $ 120.833.667 
Total Pasivo + Patrimonio $ 30.794.880 $ 61.070.631 $ 66.866.459 $ 82.699.249 $ 109.389.682 $ 148.499.820 
Tabla 69. Balance general. 
 
DIVIDENDOS ACCIONISTAS 
Utilidad acumulada último periodo $ 48.938.755 
Dividendos accionistas (40%) $ 19.575.502 
Total utilidad después de dividendos $ 29.363.253 
Tabla 70. Dividendos accionistas. 
8.7 Flujo de caja 
 
El flujo de caja permite saber con cuánto dinero cuenta la empresa a través de los años. Estos resultados, junto con 
la inversión inicial de capital permitirán calcular la TIR y el VPN. 
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FLUJO DE CAJA 
CONCEPTO 2015 2016 2017 2018 2019 
Utilidad del negocio  $           (1.437.525) $ 6.161.792 $ 14.276.978 $ 23.606.110 $ 34.277.655 
(+)Depreciación $ 960.000 $ 960.000 $ 960.000 $ 960.000 $ 960.000 
Subtotal  $              (477.525) $ 7.121.792 $ 15.236.978 $ 24.566.110 $ 35.237.655 
EFECTIVO GENERADO EN OPERACIÓN    
(-)  Aumento deudores $ 7.438.480 $ 947.566 $ 1.086.555 $ 1.211.849 $ 1.349.414 
(-) Aumento inventarios $ 84.959 $ 97.566 $ 111.040 $ 122.507 $ 137.031 
(+) Aumento proveedores $ 0 $ 75.066 $ 85.301 $ 93.600 $ 104.952 
(+) Aumento cuentas por pagar $ 0 $ 25.022 $ 28.434 $ 31.200 $ 34.984 
(+) Aumento impuestos y gravámenes $ 0 $ 3.526.952 $ 4.645.056 $ 5.339.907 $ 6.108.292 
(+) Aumento obligaciones laborales $ 316.932 $ 346.917 $ 344.654 $ 341.275 $ 337.814 
(+) Disminución cuentas por pagar $ 7.632 $ 0 $ 0 $ 0 $ 0 
(+) Disminución proveedores $ 22.897 $ 0 $ 0 $ 0 $ 0 
FLUJO DE EFECTIVO NETO EN ACTIVIDADES DE OPERACIÓN  $           (7.175.977) $ 2.928.824 $ 3.905.850 $ 4.471.627 $ 5.099.597 
(-)Compra muebles y enseres $ 0 $ 0 $ 0 $ 0 $ 0 
(-)Compra maquinaria y equipo $ 0 $ 0 $ 0 $ 0 $ 0 
FLUJO DE EFECTIVO NETO EN ACTIVIDADES DE INVERSION $ 0 $ 0 $ 0 $ 0 $ 0 
(-)Pago de obligaciones financieras $ 5.362.289 $ 328.708 $ 348.858 $ 370.243 $ 392.939 
FLUJO DE EFECTIVO NETO EN ACTIVIDADES FINANCIERAS  $           (5.362.289) $ 328.708 $ 348.858 $ 370.243 $ 392.939 
TOTAL - AUMENTO (DISMINUCION) DEL EFECTIVO  $         (12.538.267) $ 2.600.116 $ 3.556.992 $ 4.101.384 $ 4.706.658 
EFECTIVO AÑO ANTERIOR $ 24.632.480 $ 12.094.213 $ 14.694.329 $ 18.251.321 $ 22.352.705 
EFECTIVO PRESENTE AÑO $ 12.094.213 $ 14.694.329 $ 18.251.321 $ 22.352.705 $ 27.059.362 
Tabla 71. Flujo de caja.
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8.8 Indicadores económicos 
 
Los indicadores económicos que se establecieron para determinar si la empresa 
sobre la que se realiza el estudio es sostenible financieramente son: El Valor 
Presente Neto (VPN) y la Tasa Interna de Retorno (TIR).  
 
Para calcular el VPN se tuvo en cuenta una tasa de oportunidad suministrada por 
el mercado, esta tasa está basada en un dato macroeconómico como lo es el 
DTF, dato proporcionado por investigaciones económicas de Bancolombia y, que 
para el año 2014 es de 4,13% efectivo anual. Se escoge esta tasa porque permite 
evidenciar el comportamiento del mercado y no conlleva demasiado riesgo. 
 
Con el DTF y los flujos de caja establecidos se calculó un VPN de $50.365.231, 
suma de dinero correspondiente a los flujos que genera el proyecto, dada la tasa 
de oportunidad que se maneja.  
 
Teniendo en cuenta la inversión de capital y los flujos de caja proyectados, se 
obtuvo una TIR de 46,07%. 
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9. CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES 
 
9.1 Conclusiones 
 
 La tendencia mundial de crear un consumidor mas amigable con el medio 
ambiente, crea la necesidad de generar propuestas de valor que, no 
solamente, generen rentabilidad para sus ideólogos si no que, además, 
propendan por el desarrollo sostenible, la preservación y el mejoramiento 
del medio. Por esta razón es importante la creación de empresas como la 
que se propone en este plan de negocio. 
 La ubicación geográfica y la tendencia hacia el creciemiento comercial de la 
ciudad de Pereira, hacen que ésta sea una plaza interesante para la 
ubicación de una empresa como la que se propone en el proyecto. 
 Se evidencia que el mercado que se estableció como objetivo, tiene una 
gran aceptación hacia los productos que ofrecería la empresa y dentro de 
sus necesidades los atributos más relevantes de dichos productos, son el 
diseño y la calidad. De la misma forma al ser preguntados si consumirían 
productos ecológicamente sostenibles su respuesta fue muy positiva pues 
más del 90% de las personas respondieron que si. 
 De acuerdo a todas las necesidades de la compañía se obtuvo que el mejor 
lugar para ubicar la empresa dentro de la ciudad de la empresa, es en el 
centro, pues satisface tanto el aspecto logísitco como el técnico y también 
el de mercadeo. 
 Inicialmente solo es necesario 3 personas para el funcionamiento de la 
empresa, que serían: Un gerente general, un vendedor y un artesano; lo 
cuales desarrollarían labores administrativas, comerciales y operativas, 
respectivamente. 
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 Para la satisfacción de la necesidad de personal capacitado en el puesto 
indicado, es importante tener un plan de selección adecuado, además de 
un proceso de capacitación y desarrollo del personal. 
 Al observar el resultado que arrojan los indicadores financieros que se 
tuvieron en cuenta dentro del proyecto, se concluye que la empresa sería 
sostenible financieramente, pues se calculó un VPN de $50.365.231, lo que 
indica que el flujo de efectivo en el tiempo es positivo. Además se obtuvo 
una TIR de 46,07%, la cual es mayor a la tasa de retorno establecida, que 
es el DTF, igual a 4,13%, entonces es mucho más rentable tener el dinero 
invertido en este proyecto que en un banco.  
 
9.2 Recomendaciones 
 
 Es importante tener en cuenta que las personas tienen tendencias de 
consumo hacia productos que no se ofrecerán inicialmente en la compañía, 
como es el caso de los cuadros, ésta información es relevante para en un 
futuro ampliar el portafolio de productos. 
 Se debe tener en cuenta que la arquitectura y el diseño del interior de la 
tienda debe ser agradable y vanguardista para atraer al cliente. 
 Al realizar la inteligencia de mercados se observó que la competencia 
directa de la empresa sería Falabella, Homecenter y Alkosto, por su bajo 
precio y Palo de Agua por su diseño y exclusividad. Por esta razón se 
recomienda estar en un punto medio, en el cual los precios sean 
competitivos y que el diseño y la exclusividad sean una característica 
general. 
 Es relevante tener una marca que exprese el estilo de la empresa que para 
el caso puntual del proyecto, tiene la intención de transmitir un mensaje de 
conciencia ambiental. Por esto el logo acompañado del nombre de la 
empresa generan un impacto visual que conlleva dicho mensaje. 
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 Se debe tener un conocimiento global del proceso productivo no solo para 
contar con el personal capacitado, sino también para tener una distribución 
de planta adecuada que facilite el desarrollo del mismo, además para tener 
conocimiento de las herramientas, maquinaria y equipo, muebles y enseres 
con los que debe contar la organización inicialmente. 
 Se debe establecer un plan adecuado de reciclaje y manejo de residuos 
para dar continuidad al interés medio ambiental que tiene la empresa. 
 El cuidado y la protección de los empleados y de las personas del entorno, 
refleja un compromiso de carácter social, por esto es importante brindarles 
los elementos adecuados de protección personal a los empleados, para 
minimizar los riesgos de enfermedades profesionales y accidentes de 
trabajo. 
 Se debe trabajar de la mano con la comunidad recicladora, con el fin de 
incluirlos socialmente, con una compensación justa por sus labores y 
brindándoles asesoría para la formalización de su trabajo. 
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ANEXO A 
 
ENCUESTA ACADÉMICA PARA LA UNIVERSIDAD  
TECNOLÓGICA DE PEREIRA 
 
La encuesta se realiza a personas entre los 15 y 39 años de edad, que viven en 
estratos del 4 al 6, que consumen artículos de decoración y accesorios. 
 
1. Edad 
 
15-19 años      ___ 
20-24 años      ___ 
25-29 años      ___ 
30-34 años      ___ 
35-39 años      ___ 
 
2. Estrato 
 
4     ___    
5     ___ 
6     ___  
 
3. ¿Compra usted artículos de decoración? 
 
SI__                                               NO__ 
 
Si su respuesta fue NO, vaya a la pregunta No. 9 
 
4. ¿Con qué frecuencia compra usted artículos de decoración? 
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Una vez al año                  ___ 
Dos veces al año               ___ 
Tres veces al año              ___ 
Más veces al año              ___      ¿Cuántas?      ___       
 
5. ¿Qué tipo de artículos de decoración compra y qué precio suele pagar por 
ellos? 
 
Relojes                ___     $_________________ 
Lámparas            ___     $_________________ 
Muebles              ___     $_________________ 
Mesas de centro ___     $_________________ 
Tapetes              ___      $_________________ 
Otros                  ___     ¿Cuáles?__________________________________ 
 
6. ¿Cuál es su criterio a la hora de elegir un artículo de decoración? 
 
Diseño               ___ 
Calidad              ___ 
Comodidad        ___ 
Precio                ___ 
Marca                ___ 
 
7. ¿En qué almacen(es) suele comprar artículos de decoración? 
____________________________________________________________
____________________________________________________________ 
 
8. Generalmente, ¿con qué tipos de materiales están fabricados dichos 
artículos de decoración? 
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Madera              ___ 
Vidrio                 ___ 
Cuero                 ___ 
Plástico              ___ 
Otros                 ___     ¿Cuáles?__________________________________ 
 
9. ¿Estaría dispuesto a comprar productos de decoración ecológicamente 
sostenibles? 
 
Nota: Entenderse por productos ecológicamente sostenibles como: 
Aquellos  productos que tienen un impacto ambiental menor en su proceso 
de fabricación, productos que son reciclados en una proporción o en su 
totalidad o productos que garanticen una degradación temprana o un 
adecuado tratamiento post-consumo. 
 
SI  ___                                         
NO___       ¿Por qué? __________________________________________ 
